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Resumo

Oliveira, Elaine Vidal; Rodrigues, Jose Carlos Souza. TEU CORPO NAO

E ROSTO: Expressividade facial e sua relagdo com o culto a juventude

na cultura midiatica. Rio de Janeiro, 2018. 338. Tese de Doutorado -

Departamento de Comunicacdo Social, Pontificia Universidade Catdlica do

Rio de Janeiro.

A proposta fundamental deste estudo versa sobre a expressividade facial e o
culto da eternizacdo da juventude, exemplificado nas imagens dos individuos na
cultura midiatica. Aqui, as lentes sdo voltadas para corpo feminino ao longo da
historia e na sociedade contemporanea, digital e narcisica. Ressalta-se que, embo-
ra nos séculos XX e XXI este corpo seja socialmente aceito e com a “revolucao”
sexual tenha se tornado um pouco mais independente e um dos principais suportes
publicitérios, por vezes os corpos femininos continuam estereotipados e subjuga-
dos. Em uma atualidade cuja corporeidade € midiatizada e milimetricamente con-
trolada, corpos femininos com rugas e marcas da vida sdo excluidos do espaco
publicitario e do espaco publico, encaminhados para desempenhar papéis sociais
bastante especificos e muitas vezes estereotipados. E apresentado o corpo como
um objeto de desejo que se desgasta com o0 tempo. Assim busca-se identificar os
recursos imageéticos e significacionais usados nos anuncios, assim como entender
de que forma tais recursos sdo organizados com o proposito de produzir identifi-
cacdo no publico (GOMES, 2004). Serdo utilizados a semiologia de Barthes
(1990) e conceitos de Aumont (2000), Jolie (1996), Dondis (1997) e a compreen-
sdo das formas sociais, em didlogo com o Formismo — o0 jogo das aparéncias —,
proposto por Maffesoli (1988, p.29), entendendo que “a forma permite a apreen-
sdo da imagem ¢ de sua pregnancia no corpo social”. Observa-se 0 corpo liberado
fisica e sexualmente na publicidade, moda e filmes, tornando-se cada vez mais
carregado de conotacGes e objeto de investimento, consumo e obsessdo. Verifica-
se que em algumas culturas o corpo todo é rosto e este corpo-rosto € lugar mais
humano do sujeito, onde se cristalizam os sentidos de identidade e se estabelece o
reconhecimento do outro. Em uma cultura midiatica a publicidade se apresenta
como a “arte oficial do capitalismo” (HARVEY, 2005, p. 65). Ela ¢ fruto do con-
texto histérico em que esta inserida, ndo um fendmeno isolado. Com sua retérica e
formagOes imageticas a publicidade se apresenta como mediadora essencial entre

a sociedade, sua cultura e economia. Este trabalho debruca sobre a conexéo entre
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a saida dos rostos sem rugas e marcas de expressao dos anuncios publicitarios
para 0s consultorios estéticos, consequentemente para as ruas e para os locais so-
ciais para 0s quais estes rostos sao encaminhados. Como resultado, observa-se que
Os modelos de mulheres apresentados pela publicidade no século XXI em sua
maioria ainda propagam o idadismo e a excluséo das marcas do tempo nos rostos
midiaticos, tanto na midia impressa como na midia eletrdnica. As experiéncias
proporcionadas pela passagem do tempo, sucessos, alegrias, fracassos e realiza-
cOes; amores vividos, filhos nascidos, perdas afetivas, produzem transformagdes

que ndo ‘deveriam’ estar em seus rostos.

Palavras-chave
Corporeidade midiatizada; Manipulacdo de imagens; Expressividade
facial.
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Abstract

Oliveira, Elaine Vidal; Rodrigues, Jose Carlos Souza. (Advisor) YOUR

BODY IS NOT A FACE: Facial expressiveness and its connection to the

youth cult in the media culture. Rio de Janeiro, 2018. 338p. Tese de

Doutorado - Departamento de Comunicacdo Social, Pontificia Universidade

Catolica do Rio de Janeiro.

This study is about the facial expressiveness and the cult of the eternal
youth, exemplified by the images of the individuals in the media culture. Here, we
turn the lenses to the females’ bodies throughout history and in the contemporary
society, digital and narcissist. It is noteworthy that even though in the 20th and
21st centuries these bodies were socially accepted and with the sexual
"revolution™ became more independent including the main advertising and media,
sometimes the women bodies are still stereotyped and subdued. In an actuality
whose corporeity is mediatized and millimetrically controlled, women's bodies
with wrinkles are many times excluded from the advertising spaces, perhaps from
the public space, and directed to play very specific and often stereotyped social
roles.In this case the body is presented as an object of desire that wears out over
time. So we seek to identify the pictorial resources and significacionais used in
ads, as well as understand how these resources are organized in order to produce
identification in public (GOMES, 2004). The semiology of Barthes (1990) and
concepts of Aumont (2000), Jolie (1996), Dondis (1997) and the understanding of
social forms, in dialogue with Formismo - the game of appearances - proposed by
Maffesoli (1988) , p.29), understanding that "form allows the seizure of the image
and its pragnanz the social body" We observe also the physically and sexually
liberated bodies of women in advertising, fashion and films, becoming more and
more charged with connotations and object of investment, consumption and
obsession. In some cultures the whole body is face and this body-face is the
subject's most human place, where the senses of identity crystallize and the
recognition of the other is established. In our contemporary society, advertising
presents itself as the "capitalism’s official art" (Harvey, 2005, p.65). It is a result
of the historical context to which it belongs, not an isolated phenomenon. Today
the advertising is a hybrid element and assumes an important economic and social
role in a reality focused on mass consumption. This work observes the connection

between the absence of the faces without wrinkles and marks of expression in the
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advertisements and their migration to the cosmetic clinics, consequently to the
streets and the social places to where these faces are routed. As a result, it can be
observed that the models of women presented by advertising in the 21st century
mostly still propagate the idadismo and the exclusion of the marks of the time in
the faces media, in the printed media as in the electronic media. The experiences
provided by the passage of time, successes, joys, failures and achievements; living
loves, born children, affective losses, produce transformations that 'should not' be

on their faces.

Keywords
Corporeities; Manipulated images; Facial expressiveness.
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“(...) Hegel: (...) E o que diz o indio quando responde ao branco
que lhe pergunta por que vive nu: “Em mim, tudo € rosto”. O
corpo, numa cultura ndo-fetichista (que nao fetichiza a nudez como
verdade objetiva) ndo se opGe como para nds ao rosto, 0 Unico rico
de expressdo e dotado de olhar: ele proprio € rosto e nos olha”.
(Baudrillard, 2008, p.42).
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Introducao

Neste século, parafraseando Debert (2012), movimentos de socializacao e
reprivatizacdo do corpo transformam a velhice em uma responsabilidade
individual e uma preocupagdo social. Ocorreu 0 que a autora chama de
“reinvencdo da velhice”. Se na segunda metade do século XIX a velhice é tratada
como apenas uma etapa de decadéncia fisica, auséncia de papéis sociais,
processos continuos de perdas e de dependéncia, nas ultimas décadas do século
XX instala-se um complexo processo no qual o envelhecimento é destaque entre
as preocupacOes sociais (DEBERT, 2012). Novas articulagdes simbdlicas sdo
construidas, estere6tipos associados ao envelhecimento e aos processos de perdas
sdo incentivados pelos mass media a serem substituidos e guiados pela busca do
prazer e satisfacdo pessoal: resignacdo ao envelhecimento, desde que o velho seja
jovial e disposto a experimentar 0 que 0s novos tempos podem lhe oferecer.

Esta pesquisa, assim como o0 objeto e o recorte tem um forte apelo pessoal
e profissional. Como tipica representante da slash generation sou diretora de
arte/professora/pesquisadora/produtora de eventos, em meu curriculo académico
estdo o Mestrado em Artes Visuais, com énfase em Imagem e Cultura pela Escola
de Belas Artes da Universidade Federal do Rio de Janeiro (EBA/UFRJ - 2011); a
Especializacdo em Técnicas de Representacdo Grafica, pela Universidade Federal
do Rio de Janeiro (EBA/UFRJ - 2007); a formacdo em Dire¢do de Arte pela
Escola de Criacdo da ESPM-RJ (2007); o Bacharelato em Comunicacdo Social
com habilitacdo em Publicidade e Propaganda, na Escola Superior de Propaganda
e Marketing (ESPM-RJ - 2003);

Atuo hd mais de 14 anos, nas areas de comunicacao e publicidade, com
énfase em Criacdo Publicitaria. Em 2009, por conta de minha performance
académica no mestrado e experiéncia como diretora de arte em agéncias de
pequeno e médio porte, Desde 2007 sou Pesquisadora e Consultora de
Comunicacdo Visual do Laboratério de Ensino de Desenho do CAp/UERJ
(LEDEN), na linha de pesquisa Linguagem e Educacdo: Ensino e Ciéncia. Ao
longo da minha carreira como diretora de arte, diariamente estive encarregada de
“retocar a realidade”. S0 tantos embelezamentos e rejuvenescimentos digitais,

que se torna dificil observar a fotografia de um individuo comum, sem antever 0s
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recursos e procedimentos que poderia utilizar para tornar tal imagem mais

proxima da “realidade comercial” e, quicd, da hiperrealidade de Baudrillard.

Em 2007, ao retocar as fotografias de uma senhora para a campanha de um
shopping da Zona Oeste do Rio de janeiro comecei a questionar: até que ponto
aquelas imagens influenciam no processo de identificagdo dos consumidores
potenciais daquela regido? Serd que a propria senhora, modelo das fotos, se
reconheceria na campanha apds os retoques? Se estas pessoas foram escolhidas
por representar a imagem do shopping, porque seria necessario fazer tantos
retoques? Porque a realidade retocada é mais real, e aceitavel, que a propria

realidade?

Em 2008, tais inquietagbes culminaram na proposta de pesquisa
“BELEZA FEITA A MAO — Andlise do simulacro de beleza facial feminina na
publicidade de cosméticos multifuncionais.”, apresentado ao Programa de Pos-
Graduacao em Artes Visuais, na Escola de Belas Artes - EBA/UFRJ, na linha de

pesquisa Imagem e Cultura.

Assim, neste estudo, é apresentada uma digressdo a respeito da
necessidade do sujeito pds-moderno, especialmente a mulher, em ter uma
identidade atrelada a perfeita e manipulada/retocada beleza fisica. Uma beleza
infligida pela propaganda e ratificada pela manipulacdo de imagens de sintese e,
hoje, pelo uso indiscriminado de softwares de edicdo. A proposta inicial deste
estudo, focalizando as intervencdes realizadas com auxilio do Adobe Photoshop, é
legitimar a hipotese de que a manipulagdo indiscriminada das imagens
fotograficas de modelos, praticada pela publicidade cosméticos multifuncionais,
foi significativa para a alteracdo dos paradigmas de beleza facial ao longo dos

anos.

Todavia, embora pesquisa Beleza Feita a Mo tenha respondido a algumas
inquietacdes pessoais e profissionais, ela representou apenas a primeira etapa de
um longo caminho sobre a reflexdo a respeito dos simulacros visuais de beleza,
juventude e velhice presentes especialmente nas propagandas de cosméticos

multifuncionais.
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Nos ultimos anos, fui maturando estes questionamentos e buscando uma
linha de pesquisa que me capacitasse a ampliar saberes a respeito da triade
beleza-saude-juventude. Onde estudos a respeito da crenca do ser contemporaneo
em controlar os desgastes bioldgicos para triunfar sobre a velhice, e adiar a morte,
fossem incentivados. Procurei uma linha de pesquisa onde pudesse obter respostas
sobre simulacros visuais de beleza/juventude/velhice focadas no individuo, na
sociedade e, especialmente, sobre a extingdo de mulheres de uma determinada

faixa etaria, nas revistas femininas.

Assim, entendo que o passo seguinte da minha disserta¢do, versa sobre uma
um programa de pos graduagdo que compreenda e analise este grupo de mulheres
subtraido das capas de revista, anuncios publicitarios ¢ da televisao. Portanto,
acredito o enquadramento se da na linha de pesquisa Comunicacio e
Representacdo ¢ sob a orientacdo do Prof. Dr. José Carlos Rodrigues, pois
dialoga com seu atual projeto “Representacdes Sociais do Corpo e da Morte na
Cultura Midiatica” cujos estudos abordam o sujeito capitalista, sua busca
paradoxal por congelar o tempo linear; a cultura ocidental de valorizagdo do novo
e da juventude; a negacdo da morte na vida espetacularizada da comunicacdo de

massa ¢ a ocultagcdo das evidéncias de decomposic¢ao do corpo.

Definida por tedricos como Guy Debord (1997) e Fredric Jameson (2006)
como sociedade do espetaculo e das imagens, nesta coletividade, os meios de
comunicacdo incidem sobre o0 sujeito produzindo hiperrealidade e
comercializando padrdes corporais completamente contrarios aqueles valorizados
no cotidiano, inalcancaveis pelos seres humanos comuns. O corpo na sociedade
espetacular € mais exibido do que cuidado. Mais que um desejo, cria-se a
necessidade de se mostrar. A cultura ocidental contemporanea, marcada pela
perspectiva digital, pelo narcisismo e pelo fetichismo, é o contexto no qual se nota
a acentuada erotizacdo midiatica do corpo feminino. O apagamento tecnoldgico
do rosto com rugas e do amarrotado da vida reflete o culto da eternizacdo da
juventude, fortalece um viver sem expressividade facial e a proliferagdo do

idadismo nas representa¢des midiaticas de mulheres ‘sem’ idade.

Segundo Jameson (op. cit.), na sociedade das imagens, a transformacéo do

outro em coisa por meio do olhar passa a ser a fonte protopolitica da dominacao.
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Se enquanto ser social o0 homem s6 se realiza por sua relagdo com o outro, nos
tempos correntes, em uma realidade pautada em discursos visuais e relagcdes cada
vez mais midiatizadas, 0 homem so se afirma enquanto ser social pelo olhar e pela
aceitacdo do outro e sobretudo quando mediado pela tecnologia. Corpo é poder.
Portanto, ha uma tendéncia no sujeito contemporaneo de adotar o corpo como
bem simbdlico e a beleza fisica como moeda de troca. A respeito disto, Jameson
(2006) declara ainda que na pos-modernidade a sociedade ¢ em parte definida pela

transformagao macica da propria categoria “beleza” em objeto de consumo.

Tendo como principal suporte o corpo feminino, a publicidade diariamente
retroalimenta uma cultura digital narcisica. Seduzindo os sentidos do individuo
com formacdes imagéticas e simulacros embebidos de Adobe Photoshop?, ela
comercializa modelos de beleza e corporeidade, desvinculados do olhar e ligados
a distorcbes as vezes grotescas da anatomia humana. “A mulher perdida entre
mascaras de beleza e labios eternamente frescos ja ndo é produtora de sua vida
real” (BAUDRILLARD, 2008, p. 105). H4, portanto, uma espécie de idolatria e

supervalorizacdo de imagens comerciais de beleza.

Parametros e instrumentos dizendo-nos o que € e 0 que ndo é belo sempre
existiram. Ora teorias de alquimistas e esotéricos sobre ingestdo de metais
preciosos, influéncia de amuletos e forgas ocultas, ora o estudo das proporcoes
corporais de Da Vinci no Renascimento e Durer no Cinquecento. Atualmente o
discurso entoado mais alto é o do corpo digital e virtual apresentando parametros

para a beleza fisica.

Embora possamos observar que a evolugdo de programas de tratamento de
imagem seja decorrente de um boom tecnoldgico na industria grafica e midiatica e
tenha ocorrido em paralelo a desconstrucdo e reformulacdo da identidade do
sujeito pos-moderno, € imprudente colocar nestas ferramentas toda a
responsabilidade pelo surgimento de uma cultura digital narcisica, desvinculada

do real.

! Adobe Photoshop. Editor profissional de imagens. Desenvolvido pelos irméos Tomas e John
Knoll em 1987, comercializado oficialmente a partir de fevereiro de 1990.
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Seja por questdes religiosas, de saude ou estéticas, desde que o individuo
comegou a representar sua historia corporal por meio de imagens existem
instrumentos e meios preocupados em conservar ou simular a preservacdo do
corpo. Observa-se que 0 aumento na expectativa de vida no século XX colaborou
para a instabilidade do sujeito em relacdo a seu papel social e a sua aparéncia.
Hoje, mais que uma preservacdo da salde e do corpo, surge uma nhova
preocupacdo em cuidar-se para triunfar sobre morte. A respeito disso Rodrigues

afirma;

Acontece que a cultura ocidental crescentemente reverencia o novo e a juventude.

Investe cada vez mais em descobrir formas de prolongar a vida, de conservar a

juventude, a beleza e a satude. Este culto a juventude nos levou a paradoxalmente

admirar no velho a jovialidade que eventualmente apresente, mesmo que muitas
vezes esta admira¢do se dé em detrimento de sua vivéncia acumulada e de sua
sapiéncia. Dessa maneira, pessoas cada vez mais humerosas passam a se considerar
jovens e uma quantidade sempre mais expressiva de idosos comega a se ver com
mocidade. Sobra entdo pouco espaco para se falar ou pensar a respeito da morte.

Novos e velhos igualmente silenciam (RODRIGUES, 2013, p. 15).

O Adobe Photoshop, programa referencial de edigdo de imagem e por isso
adotado para este estudo, é apenas mais uma das ferramentas que simulam a
preservacdo e dissimulam os sinais do tempo. Até a sua versdo mais recente, conta
com maos e mentes humanas para expor toda a sua poténcia. Na verdade, a
poténcia do programa é diretamente relacionada a habilidade de quem o esta
manipulando. Mais, a producdo construida com o auxilio do programa nao é
apenas reflexo do talento do manipulador, mas também dos modelos estéticos

vigentes.

Merece destaque, porém, o fato de que a popularizacdo do programa tenha
contribuido muito para a difusdo da pratica de retoque de imagens. Se
anteriormente apenas os profissionais de fotografia com acesso a laboratdrios
poderiam retocar ou manipular a imagem de uma modelo antes de esta ser
divulgada, hoje um adolescente com o aplicativo em seu computador e acesso a

internet € capaz de tal facanha.

A redundancia do tema na midia atesta a tendéncia do sujeito pos-moderno
de atribuir a beleza fisica um grande valor social. Tal atitude pode ser considerada

reflexo de uma sociedade de imediatismos e fugacidades, que preconiza o belo e
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“favorece vaidade convulsiva, e a adora¢do da imagem” (FREITAS, 1999, p.
127). Nela, a imposi¢do do involucro ressalta como a primeira e mais forte forma

de identificacdo e diferenciacdo entre os individuos e 0s objetos.

Como avalia Strozenberg (1986) a respeito do corpo e da aparéncia nas
relacdes humanas, “[...] sua beleza ¢ avaliada a partir de modelos coletivamente

construidos e individualmente reconhecidos como legitimos” (p. 43).

Ao longo desta pesquisa verifica-se que o individuo contemporéaneo busca
uma corporeidade midiatizada e milimetricamente controlada. Tenta se enquadrar
em ideais comportamentais e fisicos propostos pela industria cultural> ADORNO;
HORKHEIMER, 1985, p. 115) — diversas vezes contrérios aqueles valorizados

pelo senso comum e fisicamente irreais.

O tema desta tese incide ndo apenas sobre o culto da eternizacdo da
juventude. Trata-se de decompor a imagem dos jovens-idosos em dois aspectos:
a) a dissimulacéo e o descarte de imagens de rostos e corpos femininos velhos,
com rugas e marcas do tempo; b) a reinvencdo da velhice e examinar a
proliferacdo de um discurso pro-idade e de uma velhice jovial dissimulando a
passagem do tempo. O corpo feminino ao longo da histéria ocidental se
apresentou crescentemente como o principal suporte publicitério. Verifica-se que
gracas ao processo de sistematizacao e andalise das proporcdes do corpo feminino,
iniciado por Direr no Cinquecento, deslocou-se a sua beleza fisica do campo
metafisico para o da estética. Principia a erotizacdo do corpo feminino. Embora
este corpo comece a ser socialmente aceito — e com a revolucdo sexual dos anos
1960 tenha sob certos aspectos se tornado um pouco mais independente —

continuam subjugados.

S&@o apresentadas discussdes a respeito de como a proliferagdo desse
discurso por uma velhice jovial propagada pela publicidade serve de vanguarda
para a transformacdo no real e contribuiram para o idadismo — “o preconceito

motivado pelos estereotipos associados a figura do velho em nosso meio social”

2 Expressdo usada por ADORNO e HORKHEIMER, (1985), para substituir cultura de massa. Tal
expressdo define a transformacdo da cultura contemporédnea em um produto que Serve aos
interesses econdmicos e politicos das classes dominantes.
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(CASTRO, 2015, p. 102) — na publicidade e o éxodo das mulheres sem idade
(ageless) das pecas publicitarias de cosméticos para as ruas. Analisa-se até que
ponto o dominio tecnoldgico fortalece a crenca do individuo de que € seu dever

controlar o desgaste bioldgico, ndo envelhecer e adiar a morte.

Segundo Rodrigues (2013), o texto entoado pela comunica¢do de massa é
a negacdo e ocultacdo da morte e consequentemente a dissimulacédo da velhice e

do envelhecimento. Propaga-se a ideia do corpo eternamente jovem.

Outro ponto abordado nesta pesquisa esta diretamente ligado ao
aprimoramento das técnicas cientificas. Com o avanc¢o tecnoldgico, as sociedades
ocidentais passam a acreditar que devem controlar o desgaste bioldgico, ndo
devendo envelhecer e podendo ao méximo adiar a morte. O aumento na
expectativa de vida nos Gltimos 30 anos contribuiu para a instabilidade do sujeito
em relacdo a seu papel social e sua aparéncia. Hoje, além de sua capacidade no
terreno funcional, social e emocional, em uma coletividade que supervaloriza o
moderno e 0 novo, 0 sujeito precisa usar de todos os artificios para manter sua
imagem pessoal intacta, evitando ser descartado. N&o se planeja a vida eterna, em

geral, mas eternizar a juventude.

Neste estudo, observamos que esta cultura das sensagdes € a base que
sustenta a premissa de que felicidade e corpo sdo capitais sociais e objetos a serem
adquiridos. No ambito do consumo traca-se uma ldgica pela qual, mais que
necessarios, investimentos pesados na producdo da imagem corporal perfeita sao
deveres de todo ser humano e em especial das mulheres. Assim, analisam-se as
formacdes identitarias e etarias apresentadas na publicidade, por meio de um
aprofundamento em anudncios impressos de cosméticos voltados para o cuidado do
rosto, examinam-se as relacdes entre as imagens compartilhados de eterna
juventude e o idadismo presente na sociedade contemporanea. Partimos da
hipotese de que as imagens séo fundamentais nos processos de reconhecimento e

de pertencimento — em especial as que circulam nos produtos da cultura de massa.

A mensagem dos meios de comunicagdo em torno dos ideais de beleza
acaba reduzindo o sujeito a um corpo em evidéncia — socialmente aceito ou

publicamente depreciado. Essas novas formas de vigilancia promovem mudangas
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no olhar do outro, possibilitando a simulacéo de exteriorizagdo do individuo, em
que o mais importante é o que se aparenta ser. Nesta sociedade do espetéaculo, o
sujeito se concentra na imagem de um possivel papel a desempenhar, em uma
representacdo espetacular de um viver de aparéncias e sem profundidade. A
ciéncia e a tecnologia, que deveriam descortinar a verdade, trabalham juntas
vendendo sonhos e retocando a realidade da “sociedade do sonho” (ROCHA,

1995).

Nesta pesquisa serd apresentada uma digressao a respeito da necessidade
do sujeito contemporaneo, especialmente da mulher, de ter uma identidade
atrelada a perfeita e manipulada beleza fisica — infligida pela propaganda,
ratificada pela manipulacdo de imagens de sintese® e, hoje, pelo uso sempre mais

frequente de softwares de edicdo de imagens (bitmaps e imagens em movimento).

A motivacdo central deste estudo nasceu de uma grande inquietacao
pessoal e profissional, como é apresentado no Capitulo 1 — Sociedade ocidental e
seus tabus: medo da morte e eternizacdo da juventude. Atuando como diretora de
arte ha quase 15 anos em agéncias de pequeno e médio porte e hd 13 anos como
professora de disciplinas ligadas a criacdo publicitaria e a técnicas, diariamente
sou encarregada de retocar a realidade. Sdo tantos embelezamentos e
rejuvenescimentos digitais, que me € dificil observar a fotografia de uma pessoa
comum sem antever 0s recursos e procedimentos que poderia utilizar para tornar
aquela imagem mais bonita. Embora alguns trabalhos contem com estidios
adequados com boa ilumina¢do, bons maquiadores e modelos profissionais, ainda
assim retoques sdo tidos por necessarios. Ora a pedido do cliente, ora por
indicacdo da prdpria agéncia e também por solicitacdo da modelo fotografada.

Neste estudo elege-se uma visdo global fundamentada nas teorias sobre
sociedade e publicidade de G. Debord e J. Baudrillard, aos estudos da imagem na
linha de R. Barthes, as analises tabus do corpo e da morte a luz de J. C. Rodrigues

% O conceito adotado na presente pesquisa para imagens de sintese é o apresentado por Martine
Joly em Introdug&o & andlise da imagem, no qual define: “As ‘novas’ imagens: assim chamadas as
imagens de sintese produzidas em computador que passaram 0s Ultimos anos da representacdo em
trés dimensdes a um padrdo de cinema — 0 35 mm, as quais se pode ver atualmente nas grandes
delas de alta definigdo” (Joly, 1996, p. 25).
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e a reinvencgédo da velhice e o idadismo de acordo com G. Debert (2012) e G.
Castro (2015).

Analisa-se no campo da publicidade o corpo feminino, principalmente o
rosto enquanto um rosto-corpo, apresentando-se como 0 mais comum dos
suportes publicitarios. Dentro deste recorte serdo observados os anuncios de
cosméticos antiidade para o rosto, por se tratar de um local privilegiado. Nele,
embora as distor¢cfes manipuladas com o auxilio programa Adobe Photoshop
sejam bastante intensas, por vezes grotescas, frequentemente o grande publico as
absorve sem muita consciéncia. Serdo analisados anuncios de cosméticos, das
marcas L ’Oréal Paris, Avon, Helena Rubinstein e Natura, produzidos e
veiculados nas revistas Nova e Claudia, entre os anos de 1990 e 2000. As marcas
de cosméticos analisadas sdo algumas das mais representativas no mercado

brasileiro e mundial.*

A escolha do recorte temporal partiu do pressuposto de que a partir destas
décadas a tecnologia, tanto na industria farmacéutica quanto da producdo de
imagens, se solidificou e emergiu soberana influenciando importantes mudancas
culturais e midiaticas. Na década de 1990, por exemplo, surgiram 0s cosméticos
multifuncionais ou pré-idade. Estes produtos com diferentes principios ativos e
propositos, agindo sinergicamente, combinam a alta tecnologia com as
multifungdes. Suas principais promessas circulam entre a obtencdo da eterna
juventude e os padrdes midiaticos de beleza, de forma simples e em pouco tempo®.
E também nesta década que ocorre o lancamento de um dos mais importantes

programas de edicdo de imagens digitais: Adobe Photoshop.

No segundo momento visual analisado, década de 2000, ha o

fortalecimento da consideracdo da beleza fisica como sinbnima de sucesso. Para

* Cf. Ranking anual das 100 melhores marcas globais, realizado pela Interbrand (empresa norte-
americana de consultoria e gerenciamento de marcas). “The Best global Brands 2013”. Disponivel
em: <www.interbrand.com>. Acesso em: 13 jul. 2017.

5 “Alguns autores citam o termo “cosmecéutico” designando formulagdes multifuncionais, isto &,
sistemas complexos multifasicos que possibilitam veicular diversos ativos com propositos
diferentes e/ou proporcionar liberacdo controlada ou sustentada dos mesmos, aliando fungdes
distintas a um mesmo produto.” (BAHIA, 1998; KLINGMAN, 2002 apud Boock, 2007, p. 3) Cf.
BAHIA, M. F. G. Multifuncionalidade dos produtos cosméticos. Cosm. & Toilet., Sdo Paulo, v.
10, n. 2, p. 44-47, 1998. Cf. KLIGMAN, A. Cosmecéuticos: a terceira categoria. Cosm. & Toilet.,
S8o Paulo, v. 14, n. 4, p. 72-76, 2002.
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uma quantidade crescente de pessoas o cuidado com o corpo deixa de ser apenas
uma questdo de busca pela a salde pessoal. Torna-se uma busca sacrificante pela
aparéncia perfeita, tanto no real quanto no virtual. Neste periodo o termo
Photoshop solidificou-se como significando manipulacdo de imagem, mesmo que

esta atividade tenha sido muito anterior & criagdo do programa.

O objetivo principal desta pesquisa € analisar a plausibilidade da seguinte
hipdtese: a proliferacdo das imagens sintéticas de mulheres antiidade, a alteragédo
na percepcdo de beleza, a ndo aceitacdo do envelhecimento e o idadismo na
publicidade sdo correlatos a vulgarizacdo da manipulacdo de imagens por meio de

programas de edicdo entre os anos 1990 e 2000.

Embora se saiba que o processo comunicacional ndo envolve somente a
mensagem®, neste primeiro momento, optarei por ndo analisar o nivel de
consciéncia sobre os contetidos recebidos e percebidos. Esta escolha consciente,
de ndo esmiucar as caracteristicas dos produtores e receptores destas mensagens

se da fundamentalmente por limitacbes metodoldgicas, de tempo e de material.

Apostando em uma pesquisa de gabinete, a divisdo dos capitulos sera
efetuada pensando primeiramente em apresentar conceitos e observagbes de
tedricos a respeito da sociedade ocidental contemporanea, alguns de seus mitos e
tabus: morte, corpo, eterna juventude e idadismo. SO entdo de posse destas

referéncias, buscaremos uma andlise semioldgica.

Descricao das secdes

O primeiro capitulo, “Sociedades ocidentais e seus tabus: medo da morte e
0 mito da eterna juventude”, além de conter breves consideragdes a respeito da
sociedade a luz de teorias de Guy Debord, Fredric Jameson e Jean Baudrillard,
abordara os tabus da morte na sociedade ocidental, tematizando a luta contra a
morte — fisica e social. Aponta que o desejo de se manter eternamente jovem nao €

universal, assim como o medo da morte fisica também ndo é universal. Analisara

® Cf. BERLO, D. Teoria da Comunicagdo. Rio de Janeiro: Fundo de Cultura, 1970. Cf.
JAKOBSON, R. Linguistica e comunicagdo. Sdo Paulo: Cultrix, 1973. Cf. SHANNON, C,;
WEAVER, W. The mathematical theory of communication. University of Illinois Press: Urbana,
1949.
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a hipdtese de que na sociedade atual quando ndo ha juventude deseja-se
jovialidade. Partird do aspecto geral para o aspecto especifico e apresentard o
culto da juventude na sociedade ocidental de massa, iniciando a discusséo sobre o

lugar social e demografico da velhice.

O segundo capitulo, “Teu corpo ndo € rosto: uma histéria do corpo”,
comeca abordando o processo civilizador, com sua normatividade sobre o corpo,
instituicio de tabus relacionados a higiene, disciplina, saude e suas
transformacoes ao longo da histéria ocidental a partir da Idade Média, culminando
nas relagbes entre os corpos na atualidade. Apresenta o0 corpo contemporaneo

como uma espécie de acessorio e os locais sociais do corpo.

Este capitulo possui enfoque no simbolismo e expressividade facial e
sua relacdo com o culto a juventude. E dado destaque ao rosto como local onde
se cristalizam os sentidos de identidade e se estabelece o reconhecimento do
outro. Assim, o capitulo é construido com base no conceito de rosto abordado
por Deleuze, da sociologia do rosto e a apresentagdo do mesmo como local
onde estdo todas as dores e prazeres humanos, tal qual apresentado por Le
Breton (2010). Verifica-se em algumas culturas que todo o corpo é rosto. Este
corpo-rosto é o lugar mais humano do sujeito, onde se cristalizam os sentidos
de identidade e estabelece-se o reconhecimento do outro (LEVINAS, 2008,
passim). Na conclusdo deste capitulo, além de concisas notas a respeito do
envelhecimento facial, sera possivel observar a importancia do rosto na historia

da corporeidade feminina.

O terceiro capitulo, “Qual o lugar da velhice? Da Sapiéncia a inutilidade”,
situa o leitor a respeito da reinvencdo da velhice a partir do século XX, do
conceito de idadismo, uma forma ainda pouco discutida de preconceito e de
exclusdo social do idoso, discutida por Castro (2015, p. 101). Ainda neste
capitulo, abordamos as diferentes definigdes e os atuais papeis sociais da velhice,
além das representacOes de beleza, feiura e envelhecimento ao longo da histéria

ocidental e na contemporaneidade.

O quarto capitulo ¢ “A Sociedade do Sonho e da abundancia”. Fala menos

sobre a publicidade e mais sobre o que a publicidade diz sobre nés. Aborda as
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representacdes de comportamento de género retratadas na publicidade e como os
rostos si0 ou deixam de ser enquadrados nestas representacdes e definicdes. E
neste capitulo também que sdo apresentados os “novos” papéis sociais do jovem-

idoso e questbes de género.

No quinto capitulo, “Ndo se morre na publicidade: analise das
publicidades de cosméticos anti-idade e os locais da velhice”, ¢ feita uma analise
de inspiracdo semioldgica de anuncios selecionados das marcas L 'Oréal, Avon,
Helena Rubinstein e Natura. Aqui é necessario dizer que esta tese € fruto de um
processo criativo de cerca de oito anos que comegou com a dissertagdo BELEZA
FEITA A MAO — Analise do simulacro de beleza facial feminina na publicidade
de cosméticos multifuncionais, apresentado ao Programa de Pds-Graduacdo em
Artes Visuais, na Escola de Belas Artes - EBA/UFRJ, na linha de pesquisa
Imagem e Cultura, em abril de 2011. Aqui sdo utilizados os inventéarios
denotativos conforme a recomendacdo de Barthes (1974) para uma completa
analise semioldgica. E exposto também o comparativo entre os padrdes de beleza
observados no cotidiano e os apresentados nos anuncios. Por meio da indicagdo
das principais técnicas adotadas para a manipulagdo de imagens com o auxilio do
aplicativo Adobe Photoshop € possivel notar o resultado visual nas imagens de
sintese e vislumbrar seu equivalente nos procedimentos estéticos para
dissimulagdo dos signos de envelhecimento. Ao final, em a retdrica da imagem, é
apresentada a retorica das imagens dos anuncios e 0s pontos de contato com a

semiologia barthesiana e uma atualizacdo do gender display de Goffman (1979).

Em resumo, a pesquisa “Teu corpo nao € rosto” apresenta uma abordagem
sobre a expressividade facial, sua relacdo com o preconceito associado a figura do
velho e das rugas em nossa sociedade — idadismo — e o culto a juventude na
cultura midiatica. Atrelado ao pensamento contemporaneo sobre construcdo e
distor¢do da percepcdo da corporeidade e beleza femininas, é apresentado um
olhar seméntico que pretende identificar e interpretar parte dos significados
presentes nas imagens do corpo feminino expostas na publicidade. Almeja-se
detalhar as relagfes simbdlicas que contribuem para a construcdo do discurso a

favor da eternizacdo da juventude.
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A sociedade ocidental e seus tabus: o medo da morte e o mito
da eterna juventude

No conjunto das transformacg6es que a humanidade tem sofrido no

correr de sua histdria, duas ao menos permaneceram constantes,

opostas constituintes e complementares: os homens nascem, 0s

homens morrem. (RODRIGUES, 2006, p.17)

Este capitulo analisa a hipdtese de que quando ndo ha juventude ha
jovialidade, sendo reservado a esta papéis sociais bem definidos. Admitindo que o
desejo de se manter eternamente jovem ndo € universal, assim como 0 medo da

morte fisica também néo &, partiremos do aspecto geral para o aspecto especifico.

Hoje, mais que uma preservacdo da salude e do corpo, surge uma nova
preocupacdo de cuidar-se para triunfar sobre morte. A respeito disso Rodrigues

afirma;

Acontece que a cultura ocidental crescentemente reverencia o novo e a juventude.
Investe cada vez mais em descobrir formas de prolongar a vida, de conservar a
juventude, a beleza e a satde. Este culto a juventude nos levou a paradoxalmente
admirar no velho a jovialidade que eventualmente apresente, mesmo que muitas
vezes esta admira¢do se dé em detrimento de sua vivéncia acumulada e de sua
sapiéncia. Dessa maneira, pessoas cada vez mais humerosas passam a se considerar
jovens e uma quantidade sempre mais expressiva de idosos comega a se ver com
mocidade. Sobra entdo pouco espaco para se falar ou pensar a respeito da morte.
Novos e velhos igualmente silenciam (RODRIGUES, 2013, p. 15).
Concordando com Rodrigues, entendemos que cabe discutir o siléncio sobre
a morte, seja ela fisica ou social, que constitui um tabu na sociedade ocidental
presente. O culto da juventude proposto pela industria cultural ADORNO;
HORKHEIMER, 1985, p. 115) é ratificado pela publicidade que por vezes desafia
parametros fisicamente possiveis. E pode ser compreendido a partir dos conceitos
de Sociedade do Espetaculo, da Simulagdo, das Imagens ou do Consumo
apresentados por Guy Debord, Fredric Jameson e Jean Baudrillard. Conclui-se a
reflexdo neste capitulo, identificando possiveis locais sociais da velhice

determinados pela indUstria midiatica.

Ressalvando que as fronteiras sobre tais conceitos sdo fluidas, uma vez que

algumas das caracteristicas que 0s sustentam sao transversais aos mesmos, aqui
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serdo tratados de forma distinta para melhor compreensdo dessas perspectivas

tedricas.

1.1.
Sociedade espetacular

Ao parafrasear o pensamento de Marx sobre producdo e acumulagéo,
Debord, em A Sociedade do Espetaculo, declara que a vida nas sociedades
modernas se apresenta como uma imensa acumulacgéo de espetaculos. Na verdade,
0 espetéculo € a propria sociedade. Embora publicada em 1967 a tese apresentada
pelo o autor permanece atual. Esclarece que este fendmeno é resultado e projeto
do modo de producdo existente em uma realidade capitalista, em que as relagdes
entre 0s sujeitos sdo mediadas por imagens, e estas adquirem a forma de

mercadorias.

Né&o se trata apenas do conjunto de imagens, alerta Debord, mas da relacéo
social entre as pessoas mediadas por imagens. Ndo é somente 0 abuso de um
mundo de visdo, no qual os meios de producdo de imagem alcangaram enorme
diversidade. Esta manifestacdo social € um conceito que explica e unifica a grande

variedade de fendmenos aparentes da atualidade.

Em tempo, o Debord assinala que ndo € exclusivamente um resultado da
onipresenca dos meios de comunicagdo. Mas uma ideologia por exceléncia, “este
fendmeno manifesta em sua plenitude o empobrecimento, a sujeicdo e a negacao
da vida real” (DEBORD, 1997, p. 53). E a nova forca do embuste, afirma.

Na sociedade espetacular € possivel observar a supressdo dos limites do
verdadeiro e falso, por meio do “apagamento dos limites do eu e do mundo pelo
esmagamento do eu que a presenca-auséncia do mundo assedia” (ibid., p. 140).
Para ser, o individuo por vezes precisa estar mediado por imagens e diversos
aparatos eletronicos. Em uma realidade pautada em discursos visuais e relagdes
cada vez mais midiatizadas, nos afirmamos enquanto ser social por intermédio do

olhar, da aceitagdo do outro e da tecnologia.

Desde o nascimento somos impelidos a nos apresentar como celebridades

ordinérias, superiores em nossa individualidade. Ndo é apenas uma questdo de
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sermos unicos, bonitos, talentosos e bem-sucedidos, mas aparentar possuir tais
qualidades. Debord observa que se valoriza a crenca de que todo individuo pode e
deve expor-se publicamente. Demonstrando o pensamento de que, mais que

desejo, ha necessidade de se mostrar, declara:

Quando uma pessoa s6 dispde da fama que Ihe foi atribuida como um favor pela

benevoléncia de uma Corte espetacular, pode cair em desgraca instantaneamente.

Uma notoriedade anti-espetacular tornou-se algo rarissimo [...]. A sociedade

proclamou-se oficialmente espetacular. Ser conhecido fora das relacBes

espetaculares equivale a ser conhecido como inimigo da sociedade (Ibidem., 1997,

p. 180).

Em A ideologia Alem&’, Marx e Engels declaram que durante a revolugéo
industrial o que os individuos sdo coincide com sua producdo, com 0 que
produzem e também com o como produzems. Em nossa realidade consumista, a
definicdo de um individuo e o seu pertencimento a uma determinada classe social
sdo diretamente associados aquilo que pode ou ndo comprar. Enquanto ser social,
o individuo é por aquilo que tem. Debord traz a campo a ideia de que na sociedade
contemporanea a vida social est4 totalmente tomada pelos resultados acumulados
da economia e a consequéncia disto é a passagem do ter para o parecer. “Todo
‘ter’ efetivo deve extrair seu prestigio imediato e sua fun¢do ultima. Ao mesmo
tempo, toda realidade individual tornou-se social, diretamente dependente da forga
social, moldada por ela. S6 lhe é permitido aparecer naquilo que ela ndo é”

(DEBORD, 1997, p. 18).

No artigo Comentarios sobre a sociedade do espetaculo (1988)° afianca o
surgimento uma da nova forma de dominacdo espetacular: o espetaculo integrado,

que é a mistura do difuso (democracias ocidentais) e do concentrado (o

" Os Manuscritos desta obra datam de 1845. Na presente pesquisa é utilizada a edigdo de S&o
Paulo: 2009, Expressdo Popular.

8«0 modo como os homens produzem os seus meios de subsisténcia depende, em primeiro lugar,
da natureza dos proprios meios de subsisténcia encontrados e a reproduzir. [p. 5] Esse modo da
producdo ndo deve ser considerado no seu mero aspecto de reproducdo da existéncia fisica dos
individuos. Trata-se j4, isto sim, de uma forma determinada da atividade desses individuos, de uma
forma determinada de exteriorizarem [zu &ufern] a sua vida, de um determinado modo de vida dos
mesmos. Como exteriorizam [&ulern] sua vida, assim os individuos o sdo. Aquilo que eles sdo
coincide, portanto, com a sua producdo, com o que produzem e também com o como produzem.
Aquilo que os individuos s@o depende, portanto, das condigdes materiais da sua producdo.”
(MARX, K.; ENGELS, F. A ideologia alemd. S&o Paulo: Expressdo Popular, 2009. p. 24-25.

° Na presente pesquisa foi utilizada a 10 reimpressdo brasileira de A sociedade do espetéculo,
publicada pela Editora Contraponto, em junho de 1997, onde hd o contetido parcial do artigo
“Comentarios sobre a sociedade do espetaculo”, escrito por Guy Debord entre fevereiro e abril de
1988.
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estalinismo, o fascismo e 0 nazismo). Entretanto, declara ainda que a mudanca de
maior importancia, entre os anos 1960 a 1980, consistiu na propria continuidade
do fendmeno. Debord assegurava que esta manifestacdo social havia se
aperfeicoado e que o governo espetacular detinha todos os meios para falsificar

tanto o conjunto de sua producdo quanto o da percepgéo.

A sociedade modernizada se realiza pela combinagdo de cinco aspectos: “a
incessante renovacdo tecnologica, a fusdo econdmico-estatal, o segredo
generalizado, a mentira sem contestagdo e o presente perpétuo” (Ibid., p. 175). O
espetaculo se profissionaliza e potencializa na sociedade, uma vez que seu
axioma, a morte da historia e do fundamento, simboliza um terreno fértil para uma
dominacdo que tinha - e continua tendo - como primeiro intuito fazer dissimular o

conhecimento histérico geral.

Pode-se compreender que na cultura do seculo atual, que divide os
individuos entre os winners e os losers®, a espetacularizacdo da vida cotidiana
estd cada vez mais presente nos meios de comunicagdo. Os programas de
realidade, mostrando os desafios diarios de individuos comuns ou celebridades
assumindo o papel de individuos comuns, se popularizam. As atividades
corriqueiras ganham proporcdes gigantescas. Na televisdo norte-americana, por
exemplo, temos o The Simple Life. Neste programa as herdeiras* e socialites Paris
Hilton e Nicole Richie sdo retiradas de suas vidas milionarias do topo da
sociedade e desafiadas a abrir mao de toda mordomia para viver uma vida simples
numa pequena cidade (llustracdo 1). Durante as cinco temporadas (2003-2007) em

gue permaneceu no ar, o programa foi comercialmente bem-sucedido.

10 Expresséo da lingua inglesa amplamente utilizada para designar individuos como ganhadores ou
perdedores, bem-sucedidos ou fracassados.

1 paris Hilton é uma das herdeiras da luxuosa rede de hotéis Hilton, presente em mais de 80 paises
e avaliada em cerca de 5,2 bilhdes de dolares. Nicole Richie é filha adotiva do cantor
estadunidense Lionel Richie.
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lustragdo 1 - Cartazes promocionais das cinco temporadas do reality show Simplé fife, xibidas
entre dezembro de 2003 e agosto de 2007.

No Brasil, em julho de 2007 a Rede Record de televisdo exibiu a primeira
temporada da versdo nacional do mesmo programa. Com menos recursos
financeiros, o Mudando de Vida era protagonizado pela atriz-modelo-
apresentadora Karina Bacchi e a atriz-modelo-filha da garota de Ipanema-ex-
esposa de Roberto Justus, Ticiane Pinheiro. Esta versdo também alcancou
elevados indices de audiéncia, proporcionando a emissora 0s primeiros lugares na

concorréncia com as demais.

Hoje existem programas com propostas menos invasivas em relagdo a
apresentacdo pessoal. Mas ha outros que buscam influenciar o publico do mesmo
modo. Como ilustracdo, alguns que prometem felicidade por meio de uma
mudanga de postura e enquadramento nos padrdes ocidentais de beleza e feiura. E
continuam fazendo sucesso na midia de massa, como o Esquadrdo da Moda
(ilustracdo 2), exibido pela emissora brasileira SBT desde 2009 até o presente
momento (2017). Apresentado pela top model e consultora Isabella Fiorentino e
pelo stylist Arlindo Grund, o programa se propGe a encontrar vitimas da moda —
como sdo chamadas as participantes — e ensina-las a compreender os pontos altos
e baixos de seus corpos. Por estas reflexdes, os apresentadores e produtores
afirmam que assim que as participantes entendem o que vestir e 0 que nao vestir
podem se tornar as Unicas responsaveis pelo seu sucesso pessoal conjugado a

aparéncia fisica.
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lustragdo 2 - Cartaz de divulgacéo do programa Esquadrdo da Moda com a Isabella Fiorentino e
Arlindo Grund.

Trata-se de uma versdo do original da BBC chamado What not to Wear,
que escolhe e classifica mulheres consideradas sem estilo ou que simplesmente se
vestem de forma inadequada e s&o indicadas por amigos ou familiares para
participar do projeto. Em ambas as versoes, antes da apari¢do dos apresentadores,
durante duas semanas as participantes sdo filmadas em situacGes cotidianas para
justificar a escolha das mesmas como personagens ideais para uma mudanca de

Imagem e consequentemente de vida social.

Em um espelho 360°, a vitima confronta suas caracteristicas, entdo
classificadas como defeitos, e € incentivada a se enxergar sob um novo olhar e a
utilizar regras ditas faceis de estilo e elegancia. ApGs esse primeiro momento, a
vitima deve gastar cerca de 10 mil reais em roupas seguindo as dicas de moda dos
especialistas. Ao final, as vitimas passam por mudancas no visual sobre a
responsabilidade de cabeleireiros e maquiadoras. S6 entdo ha o regresso triunfal
da mulher remodelada para reencontrar seus amigos e familiares em um grande

evento.
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lustragdo 3 - Compilado de imagens das participantes entre 0s anos de 2016 e 2017.

Baseado nesses exemplos é possivel parafrasear Charney e Schwartz
(2001, p. 12) quando ressaltam que nossa sociedade é marcada pela vontade de
representacdo do cotidiano e pela atengdo as experiéncias efémeras. A sociedade
espetacular, a0 mesmo tempo em que privilegia a intensidade, ratifica a

superficialidade dos eventos fugazes de uma realidade nem sempre vivida.

1.2.
Hiperrealidade na sociedade da simulacéo

Ser, na sociedade contemporanea, é antes simular ser. Em Da seducéo (2008,
p. 33), Baudrillard afirma que assistimos ao desprendimento do real “através do
proprio excesso das aparéncias do real”. A grande semelhanga dos objetos com o
que sdo reflete a ironia do excesso de realidade. Este excesso de realidade, hiper-
real, dissipa a fronteira entre 0 mundo das simulagdes e o0 mundo real. N&o se trata
apenas de uma falsa representacdo do real, mas da tentativa de esconder que esta

realidade, agora representada, ndo é mais real.
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Com base nas fases sucessivas da ampliagdo do poder das imagens,
apresentadas em Simulacros e Simulagdo (1991)*, Baudrillard sustenta que a
sociedade contemporanea ndo esta mais no mundo das aparéncias. Estariamos,
segundo afirma, na fase em que a imagem ndo tem mais relacdo alguma com a
realidade: “é seu proprio simulacro puro” (Ibid., p. 13). Teriamos passado do
campo dos signos que simulam alguma coisa para 0s que dissimulam que nada ha:
era dos simulacros, da simulacdo e da hiper-realidade, conforme enfatiza

Medeiros:

Para Baudrillard, as sociedades modernas sdo organizadas em torno da producéo e
do consumo dos produtos, e as pds-modernas, em torno da simulacéo e do jogo de
imagens e dos signos. Na sociedade da simulagdo, as identidades sdo construidas
pela apropriacdo das imagens, e os codigos e os modelos determinam como 0s
individuos se percebem e relacionam. A economia, a vida social e a cultura séo
todas governadas pela simulacdo, pela qual os cédigos e os modelos determinam
como os bens sdo consumidos, a cultura, produzida e consumida, e a vida

cotidiana, vivida (MEDEIRQOS, 2007, p. 146).

Em numerosos produtos televisivos observa-se a dimenséo hiper-realista da
sociedade capitalista atual e a potencialidade das simulacbes. Por exemplo, a
minissérie Amazoénia, produzida pela Rede Globo, em 2007. Nela exibiram-se
cenas protagonizadas por um personagem humano inteiramente criado por
computacdo grafica, o Coronel Firmino, representado pelo ator José de Abreu
(llustracdo 4). No final da trama, quando o personagem deveria aparentar ter 98
anos, foi utilizada uma combinacdo de quase dez softwares graficos. “Com esse
trabalho a caracterizacéo ficou muito mais realista do que se tivesse sido feita com
maquiagem”, afirma o produtor Jorge Banda®. Para Banda, o desafio agora é criar
um ator com rosto e corpo totalmente virtuais: um humano mais real que o

humano.

12 Obras publicada originalmente em 1981 sob o titulo Simulacres et simulation. Paris, Editions
Galilée.

3 Um marco na TV. Versdo idosa de Firmino é ator virtual criado com tecnologia de ponta.
Disponivel em:  <http://amazonia.globo.com/Series/Amazonia/0,,AA1490912-7991,00.html>.
Acesso em: 4 set. 2017.
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llustracdo 4 - Imagens das cenas finais da série Amazonia, exibida pela Rede Globo de janeiro a
abril de 2007. A equipe responsével pelos efeitos visuais se baseou nas fotos da mée do ator José
de Abreu e de parentes para tentar obter um resultado o mais préximo possivel daquilo que seria o
ator aos 98 anos.

N&o é apenas no universo televisivo que tais simulacdes estdo presentes.
Neste inicio de século propaga-se uma cultura digital narcisica. O ser est4 mais na
tela do que no mundo real. Com sua retérica, a publicidade se apresenta como um
terreno fértil para simulaces falsificadas de belezas digitais. E comum encontrar
discursos de fotografos, editores de arte e tratadores de imagem garantindo que
todas as fotos de celebridades sdo manipuladas ou retocadas, inclusive aquelas em
ocasides mais informais. Em 2009 ja se fazia simulacdes e dissimulacdes, desde
detalhes relativamente simples, como rugas ou olheiras, até simulacros absurdos —
como atribuir silhueta e pele de uma adolescente de 15 anos a uma mulher de 67

anos. E com a aparéncia plastificada de uma boneca.
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lustragdo 5 - Imagens manipuladas e retocadas, exibidas na revista Quem em maio de 2009.
Nestas imagens é possivel notar que todas as rugas e linhas de expressdo ora foram suavizadas, ora
totalmente apagadas, assim como eventuais marcas de estrias e celulite. Além disso, observa-se o
desproporcional alongamento das pernas contrariando as medidas classicas sobre proporgao
corporal, onde a medida da envergadura dos bracos € igual a sua altura.

Baudrillard, em O crime perfeito (1994) sugere que a realidade desaparece
em um mundo de aparéncia, imagem e ilusdo. Em uma sociedade de alta
tecnologia, todas as imperfei¢cbes da vida humana e do mundo podem ser
eliminadas em uma realidade virtual. O objetivo é a eliminacdo da propria

realidade, o “crime perfeito”. Toda simulagdo se refere a uma auséncia, afirma. A
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simulagdo coloca em causa a diferenga entre o verdadeiro e o falso, o real e o
imaginério. Trata-se de fingir ter ou ser aquilo que ndo se tem ou ndo se é. O
simulador representa signos que ainda ndo sdo presenca. Simula algo néo
referenciado no mundo real. E a construgdo de um mapa sobre um territorio que
ndo existe no mundo real.* Por exemplo, é a fotografia de uma mulher idosa®
com aparéncia de adolescente, pessoa que, pela proporcao corporal apresentada na

ilustracéo acima, dificilmente poderia manter-se de pé sem algum tipo de apoio.

Na sociedade atual, uma quantidade crescente de individuos foge daquilo
que Baudrillard chama de “deserto do real” rumo aos fascinios da hiper-realidade,
das experiéncias tecnoldgicas e midiaticas. Um exemplo, A Fazenda, programa da
Rede Record de televisdo. Nele, 14 celebridades emergentes ficam confinadas por
11 semanas numa simulagdo de fazenda com cerca de 150 mil metros quadrados,
no interior do estado de S&o Paulo. O Unico contato dessas celebridades com o

exterior (real) se da por intermédio de pequenas apari¢cdes do apresentador.

Os participantes, chamados de pedes, precisam obrigatoriamente cumprir
tarefas normais de uma fazenda real: acordar muito cedo, ordenhar vacas, dar
banho em cavalos, recolher os ovos das galinhas, plantar, colher, lidar com
carrogas, arados e tudo mais que envolve este universo — o que demonstra a

imensa obsessédo pela perfeita simulacdo da realidade de uma fazenda.

O que toda sociedade procura, ao continuar a produzir e a reproduzir, é ressuscitar
o real que lhe escapa. E por isso que esta produgdo ‘material’ é hoje, ela propria,
hiper-real. Ela conserva todas as caracteristicas do discurso da produgdo
tradicional, mas ndo é mais que a sua multiplicacio repedida®(assim, os hiper-

¥ Tomando emprestada a alegoria do mapa-territério contida no microconto “Do rigor na ciéncia”,
de Borges (1954), Baudrillard (1991) afirma que, atualmente, a simulacdo ndo é mais sobre o
territdrio (referencial), mas sobre o mapa (simulagdo). No contexto contemporaneo temos um
mapa mais real que o territorio, pois se trata de uma simulacdo aperfeicoada da representacao,
enquanto o original esta se desintegrando por debaixo de nossos olhos.

1> A Organizagdo Mundial da Saude (OMS), em inglés World Health Organization (WHO),
classifica cronologicamente como idoso o individuo com mais de 60 anos, em paises em
desenvolvimento, e com mais de 65 anos em paises desenvolvidos. Disponivel em:
<www.who.int/eportuguese/countries/bra/pt/>. Acesso em: 4 set. 2017.

1° Para o estudo em questdo foi utilizada a versdo de “Simulacros e Simulagdes”, traduzida e
distribuida em Lisboa pela editora Reldgio D’agua em 1991. Nesta versao ha questdes na tradugao
do original (francés) para versdo em portugués ( de Portugal). Entre eles a tradugdo do prefixo
“de” que em francés algumas vezes significa repeticdo (demultipliée). Assim toma-se a liberdade
de interferir na citacdo direta para que se adeque mais ao conceito proposto. “Ce que toute une
société cherche en continuant de produire, et de surproduire, c’est a ressusciter le réel qui lui
échappe. C ‘est pourquoi cette production <<matérielle>> est aujourd’hui  elle-méme
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realistas fixam numa verossimilhanga alucinante um real de onde fugiu todo o
sentido e todo charme, toda profundidade e a energia da representacdo).
(BAUDRILLARD, 1981, p. 34).

Por votacdo via telefone ou internet o publico escolhe o participante que
sera o fazendeiro da semana. A este cabe delegar as tarefas. Uma vez por semana,
trés pedes sdo indicados a cagar o caminho da roga, ou seja, sair do programa.
Um dos indicados é o perdedor de algum desafio semanal, o segundo ¢ indicado
por uma votacdo entre 0s outros pedes e o terceiro é indicado pelo fazendeiro da
semana. O telespectador decide quem deve sair do programa. A competicdo
permanece enquanto houver participante realizando as tarefas, até o final das 11
semanas. O campedo recebe o prémio de R$ 1 milhdo. Poucas sdo as fazendas
reais que abrigam pessoas com aptidBes e personalidades tdo diferentes quanto a

hiper-real da Rede Record.

Para Sodré e Paiva (2002, p.209) “na cultura popular, em vez do elevado
sentido, impdem-se o fascinio estético das aparéncias e as possibilidades de
participacdo do povo enquanto sujeito do espetaculo”. Na Fazenda simulada, entre
0s pedes temos atores iniciantes, cantores populares, modelos e aspirantes a
celebridades. Compartilham apenas a vontade de permanecer em evidéncia e a
ignorancia sobre vida no campo. E inverossimil que em uma fazenda real cavalos
e cabras aparecam limpos e adestrados como por um passe de magica e que
‘peoas’ circulem de shortinhos e saltos altos pelos pastos. Tais coisas existem
apenas nas representacdes cinematogréaficas e televisivas de uma fazenda. Nas
fazendas capitalistas e reais, poucas sdo as recompensas materiais ofertadas ao
sujeito por seu trabalho alienado. A fazenda de A Fazenda é hiper-real: simples

produto da sintese das simulagdes de uma realidade aperfei¢oada.

A cena contemporanea se apresenta como uma hiper-realidade, na qual o
entretenimento, a informacdo e as tecnologias de comunicacdo proporcionam
experiéncias intensas envolvendo as cenas do cotidiano banal com seus codigos e
modelos de estrutura de vida cotidiana aperfeicoada. Baudrillard (1991) apresenta

a hiper-realidade como a fase terminal de simulagdo, onde o signo ou a imagem

hyperréelle. Elle retient tous les traits, tout le discours de la production traditionnelle mais elle
n’en est plus que la réfraction démultipliée (ainsi les hyperréalistes fixent dans une ressemblance
hallucinante un réel d’ou se sont enfuis tout le sens et le charme, toute la profondeur et I’énergie

de la representation” (Baudrillard, 1981, p.41).
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ndo tem relacdo com qualquer realidade. Hoje, é a simulagdo que estabelece a
realidade.

Essa hiper-realidade e apreco pelo simulacro ndo estdo presentes apenas nos
produtos midiaticos. Em publicidades diarias e periféricas também é possivel
observar modelos e estruturas de uma vida cotidiana aperfeicoada para se
enquadrar em alguns parametros estéticos que predominam na cultura ocidental.
Em 2007, atuando como diretora de arte em agéncias de pequeno e médio porte,
esta autora diariamente era encarregada de retocar a realidade. Eram tantos
embelezamentos e rejuvenescimentos digitais que se tornou dificil observar a
fotografia de uma pessoa comum sem antever 0s recursos e procedimentos que
poderia utilizar para tornar aquela imagem mais bonita. Embora alguns trabalhos
contassem com estudios adequados, boa iluminacdo, bons maquiadores e modelos
profissionais, ainda assim retoques “eram necessarios”. Ora a pedido do cliente,

ora por indicacdo da propria agéncia e também a pedido da modelo em questao.

Retocando fotografias de uma senhora para a campanha de um shopping da
Zona Oeste do Rio de janeiro (ilustracdes 6, 7 e 8 ), comecei a questionar: até que
ponto aquelas imagens influiriam no processo de identificacdo dos sujeitos
daquela regido? Apds o tratamento digital, a senhora se reconheceria nas
imagens? A campanha em questdo era dividida em duas etapas: 1- um concurso
para buscar uma familia, da regido, que fosse a cara do Santa Cruz Shopping; 2-
durante um ano, a familia era transformada em modelo de todas as grandes
campanhas: dia das mdes, dia dos namorados, dia dos pais e Natal. A familia
escolhida constituia-se por mae e pai de cerca de 40 anos, uma filha de 15 e um
filho de nove. Eram pessoas comuns, de baixa renda, visivelmente maltratadas
pelas vicissitudes da vida e o tempo. Além das marcas de envelhecimento, a mae
ndo possuia a arcada dentaria completa. Apds um intenso trabalho de retoque, era

dificil crer que ela poderia se reconhecer nos anincios.
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GANHE UM
KIT EXCLUSIVO

paro elo ficor
ainda mais bela

* it sergron g e 93 30,00 « 13 1 OISR

www.santacruzshopping-rio.com.br

s horrinae

llustracdo 8 - CAMPANHA: FAMILIA SANTA CRUZ SHOPPING. Anuncio de dia das mées para o Santa
Cruz Shopping. Empena exposta na fachada lateral do Shopping. A decisdo de utilizar as
personagens fazendo alus@o a abertura da minissérie da Rede Globo “A grande familia” foi
tomada de comum acordo com a Administracdo do Shopping e da agéncia, principalmente quando
se avaliou que a familia escolhida néo se enquadrava nos modelos padronizados de beleza.
Acreditou-se que por esse motivo a exposicao das imagens reais poderia gerar muita rejeicao por
parte dos frequentadores do shopping.

Para Barthes, em Inéditos: Imagem e moda (2005, vol.3, p.98),"” quando a
sociedade se questiona sobre a publicidade é sempre de um ponto de vista estético
ou moral que o faz. O autor afirma que por vezes a publicidade é acusada de
pactuar com o capitalismo e de constituir um daqueles meios abusivos de
persuasdo. Em contrapartida, ela também cai no descrédito de toda cultura de

massa.

Guardadas as devidas proporcdes, a publicidade hoje é tdo suspeita quanto
poderia sé-lo um poema composto sob encomenda e no qual se teria a obrigacdo
de ostentar o0 nome e as benfeitorias de quem o tivesse encomendado: pratica
normal outrora, mas incompativel hoje com o mito da arte “desinteressada”,
isenta de contato com a coisa financeira (BARTHES, 2005, p.99).

7 publicado originalmente em quatro volumes pela editora Martins Fontes em 2004. No presente
trabalho foi utilizada a edicéo brasileira, publicada pela mesma editora em 2005.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1513143/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1513143/CA

o1

Se aquelas pessoas foram escolhidas por representar a imagem do Santa
Cruz Shopping, ndo deveria ser necessario retoque. A verdade da mulher
escolhida deveria ser contada nas marcas do tempo e na auséncia de dentes, que
era a realidade de muitas mulheres daquela regido. Por que entdo a realidade

retocada seria mais real e aceitavel que a propria realidade?

%).r?:i.presenga das imagens

A sucessdo de técnicas de reproducdo de imagens em massa, incentivadas
pela tipografia de Gutenberg em meados do seculo XV, seguidas pelo surgimento
do daguerreotipo no inicio do século XIX e no final deste pela invencdo do
cinema conduziu a chegada do que Barthes (2001, p. 206) considerou “civilizacao
da imagem”. No Brasil, a chegada da televisdo na década de 1950 ajudou a
promover a aceleragdo do consumo de imagens. Com a popularizacdo da internet
nos anos 1990 o mundo parece se ter transformado em uma grande “aldeia

global”, como queria McLuhan'®, Onde ha uma certa onipresenca das imagens

Consequentemente, ocorreu um desmoronamento das distancias e a
construcdo de uma nova percepcdo de espaco e de tempo. Hoje é crescente o
nimero de pessoas que com uma camera na mdo e um computador produzem,
modificam e disseminam imagens para quase qualquer parte do mundo. O
resultado é a onipresenca, a sobrecarga e a supervalorizacdo das imagens de
sintese no dia a dia — ora na retdrica publicitaria, ora nos discursos da industria
cultural, ora nas comunicagdes pessoais autonomas. “Somos agora uma sociedade
pautada pelo tempo acelerado e imediatismo nas relagbes sociais, onde ha um
predominio renovado do visual e do gosto visual” (JAMESON, 2006, p. 152). A

imagem em nosso tempo vale mais que o0 objeto ou sujeito.

Estudos a respeito do consumo e da valorizagdo de imagens que povoam 0
cotidiano social se tornam cada vez mais frequentes nas producgdes e nos discursos
académicos. H& uma profunda curiosidade e insisténcia em analisar as
significacBes por trds da producdo da mensagem visual, especialmente no terreno

da publicidade, uma vez que “a producdo de imagens jamais ¢ gratuita, e, desde

18 Cf. MCLUHAN, M; FIORE, Q; AGEL, J.War and Peace in the global Village, Bantam Books,
New York, 1967.
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sempre, as imagens foram fabricadas para determinados usos, individuais ou
coletivos” (AUMONT, 1995, p. 78). A este respeito, Barthes (1990) sugere que a
opcao por analisar propagandas acontece porque 0s signos destas sdo intencionais

— portanto claramente definidos.

No entanto, a leitura atenta dessas imagens, notadamente as profissionais,
exige, normalmente, um conhecimento prévio. Com as relagdes sociais mediadas
pela tecnologia e pelos meios de comunicacdo, hoje um nimero cada vez mais
significativo de pessoas tem acesso relativamente facil a um repertério visual
sempre mais extenso. Ora por simbologias e objetos de consumo, ora por
estimulos captados pela nossa visdo, diariamente somos bombardeados por uma
infinidade de imagens. Jameson (2006) afirma que todos esses fatores corroboram
para constru¢cdo de um acervo de memoria visual tdo vasto que apenas uma
tomada, ou uma simples imagem, € suficiente para desencadear uma infinita gama
de associagdes. Contudo, como observou Loizois (2002, p. 137)*, é sempre bom
lembrar que, embora o acesso a um vasto repertorio visual tenha sido
“democratizado” para muitos com o avango da tecnologia, que os individuos
estejam soterrados por imagens e crescentemente habituados a lidar com elas,

“nem todos estdo preparados para percebé-la em sua plenitude”.

Em O sistema dos objetos, Baudrillard (2008) ressalta que a imagem
engana. Embora seja evocadora, ela é apenas um subterflgio. Na era da profusdo
de imagens, a imagem ndo é usada como o caminho mais curto para um objeto,
mas para outra imagem. No plano das técnicas, Debord (1997, p.18) avalia que o
mundo real se transforma em imagens, que por sua vez tornam-se seres reais e
motivacgdes suficientes de um comportamento hipnotico. A imagem construida e

escolhida por outra pessoa se tornou o principal elo entre o individuo e 0 mundo.

O excesso € quem dita o tom de nossa sociedade consumista. Soterrados
pela a profusdo de objetos superfluos, falsos desejos e necessidades, observa-se
nos produtos da midia o retorno e a banalizacdo das conjecturas delineadas por
Jean Baudrillard a respeito do funcionamento de nossa sociedade atual. Em seus

textos fragmentados e embebidos de raciocinios paradoxais, Baudrillard faz

Y9 In: BAUER, M. W.; GASKELL, G. (Orgs.). Pesquisa qualitativa com texto, imagem e som: um
manual pratico. Petropolis: Vozes, 2002.
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frequentes referéncias sobre a publicidade, a midia e a proliferacdo dos objetos.
Acredita que tais variantes multiplicam a quantidade de sinais e espetaculos na

sociedade presente e aceleram a propagacao do valor simbolico.

Em seus primeiros livros Sistema dos objetos (2008) e Sociedade de
Consumo (2008), publicados originalmente em 1968 e 1970, Baudrillard,
influenciado por Roland Barthes, apropria-se de conceitos e teorias da semiologia
para analisar como 0s objetos sdo codificados e atrelados a um sistema de signos
que se correlacionam aos meios de comunicacio e a sociedade. E na proliferacio
dos objetos cotidianos e na multiplicagdo das “necessidades” que se baseia

Sistema dos objetos.

Neste livro Baudrillard demonstra que mais que rodeadas por objetos, as
relaces humanas de hoje sdo mediadas por eles. Ao longo da obra, o autor
descreve alguns dos significados investidos nestes objetos. Por exemplo, o objeto-
paixao, que € profundamente relacionado com o individuo. N&o se trata apenas de
um corpo material, mas de um item com investimento afetivo tdo forte quanto
uma paixdo humana. Outra ilustragdo é o objeto personalizado, cujo conceito se
sobrepde a um argumento publicitario e se coloca como ideologia fundamental da
sociedade de hoje, que visa a “integrar” melhor as pessoas, os artefatos e as

crencas por meio de falsa personalizacgéo.

Baudrillard (op. cit., p. 207) define e analisa objetos que transcendem a
relagdo com aquilo que significam: os objetos de consumo. Entende que para
atingir o status de objeto de consumo é preciso que um objeto se torne signo,
personalize-se ao adquirir coeréncia e sentido com uma relacdo abstrata com
outros objetos-signos. “Tais objetos sdo frageis e de obsolescéncia calculada e
acima de tudo condenados a efemeridade” (Ibid., p. 44). Nao sdo produzidos em
funcdo do respectivo valor de uso ou da possivel duracdo, mas em funcdo de sua

morte.

Na conclusdo de Sistema dos objetos Baudrillard traz a tona conceitos da
comoditizagdo marxista, sobre valor de uso e valor de troca. O autor ratifica a
I6gica formal da mercadoria analisada por Marx e articula que, além de todas as

forcas proprias do homem se acharem integradas como mercadorias, hoje todos o0s
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nossos desejos, projetos, exigéncias, paixdes e relacdes se materializam em signos
e objetos para serem consumidos. O que prevalece ndo é a producdo, tdo analisada
nas teorias marxistas, mas o poder do signo criador de “necessidades” e o objeto

que encarna tais necessidades.

No mundo contemporaneo, os objetos adquirem um significado maior ao se
transformarem em imagens e incorporarem toda a carga simbodlica que nossa
sociedade gera. Baudrillard sustenta ainda que na atualidade ndo consumimos
objetos em si mesmos, mas 0s manipulamos como signos que distinguem
individuos, ora filiando-os a certos grupos, ora excluindo-os dos mesmos. E o
valor simbolico, entdo, que se torna fundamental para a mercadoria e para o
consumo. Visto por Jean Baudrillard, 0 consumo ndo diz respeito a satisfacdo de
necessidades materiais, psiquicas ou biol6gicas. Se tais necessidades fossem
verdadeiras, o caminho l6gico seria a satisfacdo. Entretanto é sabido que apos

consumir o sujeito é impelido a consumir cada vez mais.

Tendo como temas constantes em suas reflexdes o excesso e a sobrecarga,
Baudrillard percebe que s&o poucos os objetos que hoje se oferecem isoladamente.
O conjunto, 0 amontoamento e, acima de tudo, o esbanjamento ddo o tom da
sociedade consumo. “E no consumo do excedente ¢ do supérfluo que vivem os
individuos”. (Ibid., p. 40). Ainda em Sociedade do consumo, Baudrillard
aprofunda os estudos a respeito desta sociedade organizada em torno do consumo
e excesso de objetos supérfluos que conferem prestigio e identidade aos
individuos. llustra seu pensamento reproduzindo uma passagem de Shakespeare

em Rei Lear, cena IV, Ato II:

Oh, ndo discutam a ‘necessidade’! O mais pobre dos mendigos possui ainda algo
de supérfluo na mais miseravel coisa. Reduzam a natureza as necessidades da
natureza e o homem ficara reduzido ao animal: a sua vida deixara de ter valor.
Compreendes por acaso que necessitamos de um pequeno excesso para existir?*°

O mundo ocidental atual se apresenta como uma grande prateleira, na qual a
cultura, os padrdes sociais e 0s corpos estdo expostos como mercadorias a serem
consumidas. O pensador conclui que a alienacdo é total, em um mundo no qual

tudo é mercadoria a ser comprada e vendida.

% In: BAUDRILLARD, J. A sociedade de consumo. Lisboa: Edigées 70, 2008. p. 41.
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A sociedade atual se estabelece em torno dos objetos e de seu consumo. Por
meio deles os individuos se comunicam com a sociedade, sentem-se nela
incluidos ou dela excluidos. Isto demonstra que a Idgica irracional de apropriacao
dos simbolos, em determinados grupos sociais, se estabelece por intermédio de
uma relacdo dialética entre o desejo de se tornar padrdo (adquirindo o mesmo
objeto) e o de se diferenciar (por meio de um objeto que seja considerado

simbolicamente superior).

Sendo assim, “o sujeito da sociedade de consumo ¢ dotado de necessidades
que sempre o impelem para os objetos fontes de sua satisfacdo, embora nunca se
satisfaca”. (BAUDRILLARD, 2008, p.78). A necessidade ndo é de consumir o
objeto, mas de consumir o que ele simboliza. Percebendo esta necessidade como o
desejo no sentido social, compreende-se por que razdo ndo existe satisfacéo
completa. As concepcdes de objeto e de consumo nédo diferem quando se trata nas

questdes relacionadas ao envelhecimento e seus sujeitos sociais.

Xdrfﬁorte € um problema para os vivos

Uma sociedade também se materializa em corpos, tornando-os instituicdes
sociais. A ideia instaurada de morte, de julgamento final, de castigo e interrupcéao
da vida é apontada por Rodrigues (2006) como um dos mecanismos de controle da
vida que os poderes encontram. A sociedade que exige que um corpo se exponha e
ao mesmo tempo o condena (RODRIGUES, 2006) é a que executa os rituais de

medo e coragem:

Ambos os lados sdo necesséarios ao funcionamento do poder: medo e coragem.
Todavia, quando o poder desenvolve outros meios de se exercer, quando, como na
sociedade industrial moderna, os recursos tecnolégicos Ihe permitem abrir méao de
que os individuos sejam soldados, o poder passa a incutir em seus suditos 0 medo
extremo da morte e a obriga-los a ver na vida o valor supremo: ela passa a ser
preferivel a tudo, qualquer que seja a sua qualidade e dignidade (RODRIGUES,
2006, p.97).

Através das diferentes concepgdes, “da natureza a cultura, da comunidade
ao individuo e do individuo a espécie” (RODRIGUES, 2006, p.97), a ideia de
morte e, portanto, de vida, estd diretamente associada a ideias de valor de bens
consumo. E natural e previsto pelo proprio sistema de poder que haja
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periferizacdes politico-econbmicas e sociais de determinados corpos, tomados

como marginais.

SO ha duas certezas na vida: 0os homens nascem e os homens morrem.
Tomando a liberdade de trazer estas constancias para esta discussdo sobre o
universo contemporaneo, em que o culto pela juventude e o alongamento da vida
se torna um dever social, pode-se dizer que hoje 0s sujeitos nascem e perecem.
Mas nesse intervalo esforcam-se para prolongar a vida concebendo individuos
velhos-jovens e, assim, como uma necessidade existencial, adiam a morte fisica e

social.

Para Rodrigues, encarar a morte como algo inscrito necessariamente no
destino dos individuos, em geral, enquanto membros da classe dos seres vivos, é
diferente de pensar a realidade de cada morte individual. Entre os mortos e
mortes, ou seja, entre 0s acontecimentos biograficos e uma determinada condicéo
ontoldgica os liames ndo sdo simples. O autor ratifica ainda que para um ser
pensante ndo € exatamente a morte a grande questdo em categoria geral, mas o
fato de que ‘eu’ morro. Ha também a finitude para o sujeito pensante e produtor
de conhecimento. Rodrigues (2006) cita Jalenkélévitch (1954, p.55-56) para
exemplificar o sentido de ‘ndo presenga’ proporcionado pela morte ao dizer: (..)
morrer ndo é tornar-se outro, mas vir a ser nada ou, 0 que quer dizer 0 mesmo,
transformar-se em absolutamente outro, porque se relativamente outro é o
contraditério do mesmo, se comporta em relacdo a este como o nao-ser em relagao

ao ser”.

Deixo de ser ‘eu’ um ser pensante, para ser outro e talvez nessa transi¢ao
cair no ostracismo e morrer socialmente. Talvez por este medo do ostracismo e da
morte social, o cemitério Pére-Lachaise, em Paris, carregue a reputacdo de ser um
dos emblematicos desse tipo de concepcdo de cemitério como local de lazer e
turismo. Osman e Ribeiro (2006) afirmam que por ali transitam diariamente uma
grande diversidade de pessoas aproveitando-se de sombras e da beleza do local.
Em 2006, o Pere-Lachaise possuia cerca de timulo dos 110 mil espalhados em
seus 44 hectares de area, visitados por turistas, interessados em conhecer as

sepulturas de seus idolos ou prestar homenagens.
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lustragdo 9 - Cemitério Pére Lachaise, em Paris. Da esquerda para direita, uma das ruas com os
timulos; timulo de Allan Kardec um dos mais visitados por brasileiros e tumulo de Edith Piaf.

Para Elias (2001) ndo é a morte, mas o conhecimento da morte que cria
medos e tabus para os seres humanos. Para Morin (1970, p. 69 -70) as atitudes
diante da morte estdo diretamente ligadas a domesticacdo e a vida em sociedade
humanamente organizada. Parafraseando Rodrigues (2006) pode-se dizer que o
ser humano é o Unico a ter verdadeiramente consciéncia da morte, o Unico a
‘saber’ que ‘““sua estada sobre a Terra € precaria, efémera” (op.cit, p.18). “A morte
¢ um problema para dos vivos. Os mortos ndo tém problemas. Entre as muitas
criaturas que morrem na Terra, a morte constitui um problema sé para os seres
humanos” (ELIAS, 2001, p.10).

No Cemitério Geral de Santiago do Chile, o maior e cemitério laico da
América Latina inaugurado em 9 de dezembro de 1821 por Bernardo O’Higging®*,
diferente da concepcdo do Pere-Lachaise como um local de prazer e lazer, um
ponto turistico. Embora se destaque pela sua diversidade arquitetdnica é possivel
observar claramente as estratificacdes sociais e as “tentativas de silenciar o

siléncio pela troca de objetos. As relacbes com o0s mortos implicam

2L Cf Memoria Chilena. disponivel em  <http://www.memoriachilena.cl/602/w3-article-
92758.html> ultimo acesso em 10 de janeiro 2018.
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transformac0es nas relagdes de consumo, distribui¢éo e produgéo no eixo vivos-

Vivos, quanto no eixo vivos-mortos” (RODRIGUES, 2006, p.78).

IIustragéollO - Cemitério Geral de Santiago do Chile. A esquerda sepulturas populares com flores
e objetos como brinquedos, enfeites de Natal, mobiles. A direita um mausoléu da familia
Abraham Il Musa Seremon.
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A questdo da ndo consciéncia da morte estd em ndo poder avaliar a perda.
Uma vez que o animal ndo consegue ter consciéncia da morte, consciéncia de que
é mortal, ndo consegue se reconhecer como individuo (RODRIGUES, 2006). O
que é também observado por Morin (1970, p.68-69) quando afirma que é com a
consciéncia de si que surge o fortalecimento da individualidade, capaz de

enfrentar a tirania da espécie.

Ao descrever os tipos de morte, ainda em Tabu da morte (2006), Rodrigues
alega que no Brasil uma pessoa pode morrer de algumas formas: “morte morrida”
(velhice ou doenca) e “morte matada” (por violéncia). Cada uma destas formas
provoca reacOes particulares nos vivos. Para o autor, a morte matada inclui todas
as caracteristicas de morte que poderiam apontar um responsavel; ja a morte de
velhice € a mais tipica ocorréncia, especialmente no Brasil. Nela se caracteriza
que vida “lentamente se aproxima do fim — porque toda existéncia terrestre é
finita”. Na cultura tradicional brasileira, ela também ¢ chamada de “morte

natural”, “sem envolver acidentes, agressdes ou outros alteradores no processo

normal da vida” (Op.cit, 2006, p.26).

do Cemitério Geral de Santiago, dedicada aos executados politicos durante a
ditadura no Chile.

llustragio 11— Area
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Para Rodrigues (2006, p.75) a morte de um individuo contém tantos eventos
quanto as relagfes o individuo morto tivesse. (ilustracdo 11) Assim, com a morte
todas essas relacdes, e o tecido social, correm o risco de se romper. Em

contrapartida, alerta o autor:

O desaparecimento de um individuo pde em marcha uma hiperintensificacdo das
relagdes sociais. Desdobra diante dos individuos e grupos um jogo de espelhos que
se inter-refletem e se reduplicam, de modo a encerrar no seio da comunidade a
auto-identidade prépria do grupo, produzido pelo reforcamento da solidariedade
dos que ficaram, a superacdo do vacuo deixado pelos que partiram. Cada grupo a
sua maneira impGe aos sobreviventes o desempenho de papéis recristalizadores que
consistem em privilegiar determinadas relacGes e evitar outras.

(...)

N&o se trata somente de esquecer o morto e obturar a lacuna que ele deixou. Trata-

se de também de mobilizar a comunidade para suas relagbes com novo parceiro -

alma, espirito, ancestral etc. — que a morte criou. As relacbes ndo cessam com o

falecimento, uma vez que o morto de inimeras maneiras vai influenciar os vivos.

(RODRIGUES, 2006, p. 75).

A morte do outro, afirma Rodrigues (2006, p.82) é o andncio e a
prefiguragdo da morte de ‘si’, e a ameaga da morte de ‘nds’. A velocidade de
circulacdo da informacdo sobre os diferentes tipos de morte, bem como a
massificacdo das mesmas por diferentes canais, contrasta com o siléncio sobre a
morte. Cabe, entdo, questionar se com 0s avangos da tecnologia e a proposta do
apagamento das marcas da vida nos rostos e o dever de prolongar a vida, sera a
consciéncia da morte ainda tdo forte quanto nos séculos X1X e XX? E, de algum
modo, o discurso publicitario na venda de produtos anti-idade esta reproduzindo
ou contribuindo para a mudanca cultural no Ocidente na relacdo com a velhice e

0s ritos de morte?
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O corpo e seus espacgos sociais

Este capitulo apresenta o corpo contemporaneo, como assessorio e seus
principais lugares sociais, observando as transformacbes nos critérios de
classificacdo do corpo e a separacdo gradativa entre o corpo e a alma. Aborda o
processo civilizador (ELIAS, 1990) que, a partir dos seculos finais da Idade
Média, vem normatizando o corpo no Ocidente, instituindo tabus relacionados a
higiene, salde, boas maneiras, etc. que crescentemente vém incidindo sobre o
corpo humano. Tecer uma analise identitaria do corpo feminino, masculino ou
com base nas discussOes de género mais recentes LGBTQIA exige analisar a

historia por ele carregada e também o0s contextos passados em que esteve imerso.

As mudancgas comportamentais apresentadas neste capitulo se baseiam em
parte em referéncias normativas ou legais e em parte na perspectiva socioldgica

sobre a forma de lidar com o outro.

Segundo Foucault (2005), o século XVI foi marcado pelo avanco nas artes
de governar e foi ali que foram assentadas normas que viriam a sofrer uma
inflexdo no periodo do Hluminismo. As novas normas eram tentativas de fuga de
uma suposta selvageria de conduta proveniente dos medievos para métodos de
coercdo ndo pautados pela tortura fisica, realizados pela forca do Estado, com

san¢Oes respaldadas pelas leis.

Para Rodrigues (1999) essa postura objetificante ao tentar explicar o corpo
seria uma forma de domestica-lo. Essa mudanca refletiu também no que o corpo

passou a representar para cada individuo: uma posse, de proprietario dnico.

De maneira geral, com o desenvolvimento da sociedade industrial o corpo
vai deixando de ser valorizado principalmente pelo trabalho, assumindo papel
ativo no espaco social, cultural e politico. Foucault (1988, p. 118), declara que a
afirmacédo do corpo, pelo menos no caso da burguesia no século XVIII, é uma das
primeiras formas de consciéncia de classe. Cerca de dois seculos depois, na
sociedade de espetadculo e de consumo, esta valorizagdo do corpo atestara a
preparacdo para que ele pudesse vir a ser exibido, invejado e transformado em

consumidor.
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Muito se discursa a respeito da corporeidade, da sacralizagdo ou dessacralizagao
do corpo e exibicdo dele na sociedade contemporanea. E neste contexto que
Baudrillard considera o corpo como um objeto inscrito no imaginario e no desejo,
“o mais belo, precioso e resplandecente dos objetos de consumo” (2008, p.168).
Com mais conotagdes e personalizagdes que o automdvel, o corpo contemporaneo

se apresenta como capital e patriménio.

Importa que o individuo se tome a si mesmo como objeto, como o mais belo dos
objetos e como o material de troca mais precioso, para que, ao nivel do corpo
desconstruido, da sexualidade desconstruida, venha instituir-se um processo
economico de rentabilidade (BAUDRILLARD, 2008, p. 178, traducdo nossa).

Este corpo/objeto deve e precisa ser investido, “tanto no sentido
econdmico como na acep¢ao psiquica do termo” (BAUDRILLARD, 2008, p. 169,
traducdo nossa). Economicamente e psicologicamente todo investimento visa a
um retorno. No caso do corpo contemporaneo ndo é diferente. O investimento
elevado tem por objetivo a exibigdo do corpo e a aprovacgédo do outro. Neste corpo
exibido e erotizado prevalece a funcdo social da barganha.

Segundo Jameson (2006), a transformacdo do outro em coisa por meio do
olhar passa a ser fonte protopolitica da dominagdo. Se enquanto ser social o
homem s0 se realiza por meio de sua relagdo com o outro, na sociedade presente,
pautada por discursos visuais e relacdes cada vez mais midiatizadas, o individuo
sO se afirma enquanto ser social por intermédio do olhar e da aceitacdo do outro.
Na sociedade atual, corpo € poder ou submissdo. Portanto, ha predisposi¢do, no
ser humano atual, a adotar o corpo como objeto de transacGes e a beleza fisica.

Particularmente como bem simbélico, uma moeda de troca.

(...) uma vez que a pés-modernidade — a sociedade do espetaculo ou das imagens
— é, pelo menos em parte, definida pela transformacdo maciga da propria
categoria de Beleza em objeto de consumo, as estratégias subversivas do fin de
siécle deixam provavelmente de ser eficazes (Op.cit, p. 152).

Para Baudrillard (2008, p. 48) hoje a sexualidade e a beleza funcional
orientam o consumo do corpo, sendo quase um impositivo no caso das mulheres.
Ja ndo falamos apenas de corpos, mas de formas funcionais manipuladas e
prioritariamente veiculadas pela publicidade. Por exemplo, o corpo da modelo

como objeto de desejo, mas de uma forma assexuada: um cabide. O autor
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completa que este corpo, ndo tem outra realidade, que ndo a do modelo sexual e
produtivo. E um capital que gera forca de trabalho, sendo idealizado hoje como

santuério do desejo.

Baudrillard (1996) também afirma que corpo nu na publicidade é da ordem
da vitrificacdo: obsessdo de revestir 0s objetos e uma espécie de busca de

imortalidade para um corpo mortal.

O exemplo perfeito foi a mulher pintada de ouro do filme Goldfinger (James
Bond): todos os orificios tapados: eis a maquiagem radical, que faz do seu corpo
um falo impecavel (o fato de ser de ouro apenas acentua a homologia com a
economia politica) e que, naturalmente, equivale a morte. A playgirl nua coberta
de ouro morrerd por ter encarnado até o limite absurdo o fantasma do erético.
Mas assim ocorre com toda pele na estética funcional, na cultura de massa do
corpo. Collants, cintas, meias, luvas, vestidos e roupas ‘coladas ao corpo’, sem
contar o bronzeamento: ¢ sempre o leitmotiv da ‘segunda pele’, ¢ sempre a
pelicula transparente que vem vitrificar o corpo. (...) Essa vitrificacdo da nudez
deve ser aproximada da funcdo obsessiva de revestimento protetor dos objetos —
encerados, plastificados, etc. —, e do trabalho de escovacdo e de limpeza, que visa
manté-los perpetuamente em estado de limpeza, de impecavel abstracdo —
também ai, [trata-se de] barrar sua secrecdo (patina, oxidacdo, poeira), impedi-los
de se desfazer e conserva-los numa espécie de imortalidade abstrata (Op.cit, p.
105).

Os individuos séo estimulados a consumir, a buscar o corpo perfeito, a ter
formas definidas, a seguir dietas rigorosas com uso de medicamentos e corregdes
cirdrgicas. Os corpos obesos séo rejeitados e vistos como algo que causa espanto
porque ndo coincide com a norma, com os modelos ditados pelo meio externo:
modelos de corpos jovens, esguios, exercitados, atléticos. Estamos em plena
compulsdo cirdrgica, diz Baudrillard em A transparéncia do mal (2004). Tal
compulsdo tenta apagar qualquer tipo de traco negativo nas coisas e remodela-las
de acordo com um ideal de perfeicdo. “Cirurgia estética: o acaso de um rosto, sua
beleza ou feiura, seus tracos tudo isso e fazer algo mais belo que o belo, um rosto
ideal, um rosto cirargico” (Ibid, p. 52). A sociedade de consumo ndo suporta as

marcas e as cicatrizes do tempo no corpo.

Lacan® pondera que o individuo tem uma relacdo dificil com sua imagem

e que ¢ levado a retocar seu corpo de diversas maneiras de acordo com os padrdes

22 percorrendo a obra de Lacan é possivel verificar que apesar de ndo discutir a corporeidade de
forma especifica, o autor se refere frequentemente a imagem corporal como parte importante para
a constituicéo do sujeito.
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estéticos vigentes, 0 que é comum em todas as culturas. Percebemos que nesta
sociedade que o coloca como um objeto de consumo, o corpo é sofregamente
modificado e suas partes sdo tratadas e cobicadas como objetos independentes.
Assistimos a uma recriacdo do corpo/objeto como um corpo de classe, um corpo

alienado.

O corpo, da maneira que se estabelece na mitologia moderna, ndo é mais material

que a alma. Constitui uma ideia, ou antes, ja que o termo “ideia” néo significa

grande coisa, constitui um objeto parcial hipostasiado, um duplo privilegiado e

investido como tal, tornou-se, como a alma no seu tempo, o suporte privilegiado

da objetivacdo — o0 mito diretor da ética do consumo. Percebe-se como 0 corpo se
encontra estritamente vinculado as finalidades da producdo enquanto suporte

(econdmico), como principio de integracao (psicoldgica) dirigida do individuo e a

maneira de estratégia (politica) de controle social (Op.cit, p. 180 - traducédo

nossa).

A respeito disso, Goldenberg (2007) observa que, se durante séculos de
puritanismo foram feitos enormes esforgcos para que as pessoas esquecessem de
gue tinham um corpo. Hoje a midia insiste em pregar a descoberta e a apropriacao
do proprio corpo com um objeto apartado do sujeito. Parafraseando Baudrillard
(2008, p. 189), o corpo se tornou um objeto ameacgador que para ser exibido deve

ser constantemente vigiado e domesticado.

Em relacdo ao corpo feminino, Sant’anna (2005) afirma que o discurso
psicolégico voltado para mulher por meio de conselhos de beleza, insiste em que é
preciso conhecé-lo, explora-lo, toca-lo, tornando-o0 mais auténtico e natural. A
mulher na sociedade consumista é impulsionada ao consumo angustiante de
objetos que prometem tornar 0s corpos virtuais em corpos hiper-reais. Por outro
lado, a falsa satisfacdo, ou seja, a satisfacdo nunca alcancada gera angustia. Por
sua vez, esta realimenta a necessidade de consumir. E a partir da criacdo de falsas
necessidades e de falsas satisfacdes que o mercado corporal se desenvolve. Essas
acoes se tornam um ciclo no qual homens e mulheres vivem o eterno desespero de
querer ser, ter poténcia para tal, sem jamais conseguir ser de fato. Tarefa infinita.

O exemplo de Cindy Jackson (ilustragdo 12) é esclarecedor.
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llustracdo 12 - Cindy Jackson, 54 anos, considerada a Barbie humana. Recordista do Guinness ha
11 anos consecutivos, j& fez mais de 50 procedimentos estéticos nos quais investiu cerca de R$
340 mil. A americana acredita que se existe a possibilidade de obter alguma “melhora” continuara
fazendo procedimentos estéticos.

2.1.
Corpo: fronteira entre o social e o0 sujeito

A existéncia humana é corporal, seja por meio da expressdo de
sentimentos, ritos de interacdo, relagdo com a dor, jogos de sedugdo ou producéo
de aparéncias. E no corpo que nascem e se propagam significacbes cque
fundamentam a existéncia individual ou coletiva. O corpo é ponto onde se fundem
o0 social e o sujeito. Corbin (2009) afirma que além de ocupar lugar no espaco, é

um espaco. O corpo fisico, material, que pode ser sentido, tocado e observado, é
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um objeto de desejo que se desgasta com o tempo e um objeto de ciéncia. A
respeito da relacédo de cada sociedade com seus corpos, Rodrigues (2006) afirma:

Sabe-se que cada sociedade elege um certo nimero de atributos que configuram o

gue o homem deve ser, tanto do ponto de vista intelectual ou moral quanto do

ponto de vista fisico; que esta constelagdo de atributos é em certa medida a

mesma para todos os membros de uma sociedade, embora tenda a se distinguir

em nuances segundo os diferentes grupos, classes ou categorias que toda

sociedade abriga (RODRIGUES, 2006, p. 48).

O processo de sistematizacdo e analise das proporg¢des do corpo feminino,
iniciado por Durer no Cinquecento, deslocou a questdo da beleza fisica da mulher
do campo metafisico para o campo da estética. Arasse (2009) alerta que neste
ponto inicia-se a erotizacdo das representa¢fes dos nus femininos, deitados, no
contexto sociocultural do casamento nos cassoni % fora da pintura europeia. E a
Vénus adormecida, de Giorgione, deliberadamente erdtica e estilisticamente
ligada ao cédigo mitoldgico, que traz a nudez do mundo privado para o publico

(lustracdo 13).

S

- . - Y
lHustracdo 13 - A Vénus Adormecida de Giorgio da Castelfranco (Giorgione), 1507.

—

Embora nas artes seus corpos estivessem em evidéncia e um pouco mais
despudorados, socialmente os corpos femininos permaneciam subjugados. A
atencdo dedicada a eles se resumia a controles e prescricfes dedicadas a

maternidade. “O corpo feminino é em primeiro lugar, para os médicos, um corpo

2 «[..] luxuosas arcas de casamento que o futuro esposo oferecia a sua noiva e que ela

transportava, com seus dotes para sua nova casa, as vezes em magnificos cortejos publicos”
(Arasse, 2009, p. 559).
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gravido que se deve conduzir até o parto seguro e depois colocar ao servigo do
bebé” (SOHN, 2009, p. 126).

Durante o recuo do pudor corporal na Belle Epoque, observa Sohn (2009),
fez-se necessario superar barreiras de tradi¢cdes seculares. A evolugdo da moda, do
vestuario e do turismo balneério gradativamente acarretou a erosdo do pudor do
corpo. O corpo feminino passou de modo mais amplo a ter que prestar contas a

sociedade.

Maids de uma sO peca, lingeries e vestidos menores, passaram a exibir
publicamente os corpos femininos. Consequentemente tornaram a nudez na vida
privada um pouco mais cotidiana. Passou a ser mais dificil dissimular as formas
imperfeitas do corpo e os canones de beleza se mostram cada vez mais exigentes.
Tais fatos, atrelados a recente nudez do verdo, ajudaram a disseminar 0 modelo de
mulheres e homens mais magros, longilineos e com mdsculos mais firmes. O
corpo feminino passou a ser um dos principais objetos de investimento. Comegou-
se a esbocar o culto aos corpos moldados por meio das dietas, ginasticas e até

mesmo cirurgias plasticas. Como explica Sohn:

Surgida nos anos 1930, a cirurgia estética vai progressivamente ganhando
terreno, entre um publico feminino, durante a época dos Trinta Gloriosos, mas é
preciso ainda esperar o fim do século XX para que os homens também recorram a
ela, a fim de corrigir, de modo particular, calvicies nada estéticas (Op.cit, p. 112).
Com a ‘revolugdo sexual’ de 1960 e sua saida do mundo privado, o corpo
da mulher se tornou visivel e um dos principais suportes publicitarios. Com
imagens de mulheres sedutoras de espartilhos e roupas esvoacantes, a publicidade
contribui para a dessacralizacdo e erotizacdo do corpo feminino. A cultura
falocéntrica comeca a produzir macicamente certos padrdes corporais e sociais

diretamente voltados para o controle e dominagdo da imagem mulher.

Substitui-se a verdade do corpo pela maquiagem e por artificios para
simular e dissimular. Os canones de beleza oferecem a remodelacdo dos corpos e
a estetizacdo das aparéncias, como condicao primeira para 0 sucesso e, acredita-
se, para a felicidade. Proliferam modelos femininos, como as vamps e as divas,

gue encarnam 0 magnetismo erdtico criado inteiramente para o cinema e pelo


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1513143/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1513143/CA

68

cinema, como afirma Baecque (2009). Apenas uma mulher perfeitamente fatal

pode competir com os horrores da Grande Guerra. Sobre as vamps, o autor fala:

Olhar fascinante, efeito de olheiras, atuacdo nos antipodas do natural, vestuario

luxuoso, sensualidade orientalista, exibicionismo das poses e magnificéncia das

cerimdnias, pérolas e bijuterias em abundéancia, culto do amor, destino fatal para

as vitimas desse amor (Op.cit, p. 490).

Anos mais tarde, divas exibem uma aura mais sofisticada, delirante,
artistica e literaria. Sdo essencialmente melodramaticas e integram o glamour da
vida publica e privada. A imagem da mulher de beleza triunfante e fatal,

dominadora e devastadora, torna-se (im)popular.

Em De Corpo e Alma (1986), Strozenberg pondera que o corpo tem o
poder de aproximar e afastar, unir e separar. Sendo, primeiro, aparéncia e forma
estética, observa-se no trecho a seguir que a autora avalia este corpo
contemporaneo como um grande desafio em que se tenta equilibrar demandas

internas e externas:

Como num quebra-cabeca, tudo tem que Se encaixar: meu corpo, meus desejos e
0s padrdes da sociedade. Meu corpo me pertence, sem duvida, mas pertence
também aos outros, aqueles com quem convivo e me relaciono e para quem ele é
0 parametro primeiro, concreto, imediatamente perceptivel de mim, através do
sentido do olhar (Op.cit, p. 95).

2.2.
O corpo no tempo

A abordagem e o estudo do corpo humano estdo presentes em diversas
areas e ciéncias. Por serem distintos, os estudos sobre o corpo variam de acordo
com seus objetivos. Rodrigues (2006) afirma que ao corpo se aplicam crencas e
sentimentos, que estdo simultaneamente na base de nossa vida social e
subordinadas ao corpo. Desta forma, para compreender sociologicamente o corpo,
é preciso converté-lo em objeto da ciéncia social e separar 0 que € expressivo do

que € instrumental.

Tudo que for expressivo no corpo, tudo o que comunicar alguma coisa aos
homens, tudo o que depender das codificagdes particulares de um grupo social, é
objeto de estudo socioldgico. Tudo o que for universal, tudo o que for apenas
instrumental, tudo o que cumprir funcdes exclusivamente organicas esta fora da
abordagem socioldgica e pertence ao dominio dos cientistas naturais. Estudar a
apropriacdo social do corpo é estrategicamente importante para os cientistas
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sociais, uma vez que ele é sem ddvida o mais natural, mais concreto, o primeiro e

0 mais normal patriménio que o homem possui. (...) O estudo da maneira pela

gual cada sociedade pressiona os seus individuos a fazerem determinados usos de

Seus corpos e a se comunicarem com eles de maneiras particulares abre novas

perspectivas para o estudo da integracdo social, uma vez que por meio dessa

pressdo a marca da estrutura social imprime-se sobre a propria estrutura somatica
individual de forma a fazer do psiquico, do fisico e do coletivo um améalgama

Unico que somente a abstracéo pode separar (Op.cit, p. 50).

Até a Renascenca, em diferentes periodos e espagos sociais, sdo
abundantes os discursos sobre a atencdo necessaria a alimentacdo e a moderacao
no consumo associados a praticas alquimistas e esotéricas de ingestdo de liquidos
de ouro e prata a fim de afastar a podridao fisica. Entretanto é na Renascenca que
este corpo comega a se tornar independente da influéncia dos planetas, amuletos e
forgas ocultas. Outrora banalizado e atravessado por todas as forgcas do mundo,
neste periodo se singulariza. Ainda neste ciclo, a beleza ganha consisténcia e
imediaticidade. A beleza fisica é retratada no realismo das formas dos corpos
pintados na Toscana do século XV. Os corpos rafaelescos, afirma Arasse,* nao
exercem somente uma fungdo de modelo de configuracdo para a 0 comportamento

civilizado, mas também manifestam a confianca na harmonia das formas.

Arasse alerta para o fato de que ndo é a Renascenca que inventa as
reflexdes sobre as proporgdes do corpo humano. Inicialmente ela transforma em
uma “verdadeira teoria da beleza do corpo humano, investido de uma dimensao
metafisica” (2009, p. 547), o que antes constituia prescricbes pedagdgicas e
técnicas para auxiliar pintores a desenhar corpos e rostos corretamente e de modo

mais féacil.

Da Vinci no Alto Renascimento e Direr no Cinguecento sdo os artistas
que mais aprofundam os estudos sobre as propor¢des do corpo durante os séculos
XV e XVI. Da Vinci acentua as proporgoes entre as partes do corpo desprovidas
de relacdes funcionais ou anatdbmicas. Em seus estudos e obras é evidente o

interesse pelos movimentos do corpo e especialmente por situacbes em que se

4 Cf. ARASSE, D. A carne, a graca, o sublime. In: CORBIN, A.; COURTINE, J.; VIGARELLO,
G. (Orgs.). Histéria do corpo: da Renascenca as Luzes. Vol. 1. Petropolis: Vozes, 2009, p. 535-
620.

% Esta dimensdo metafisica que Arasse cita é postura adotada por pensadores medievais e alguns
tedricos do inicio do Trecento (XIV), que ainda atribuiam demasiado prestigio ao metafisico,
acreditando que a perfeita proporg¢do corporal refletia a harmonia da criagdo divina e seu vinculo
€Om 0 MiCrocosmo e 0 Macrocosmo.
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torna inevitavel a alteracdo visual da perfeicdo ideal das propor¢Ges matematicas.
E ele que, por volta de 1490, ousa ao desenhar o tdo célebre Homem Vitruviano
(llustracdo 14), inserido simultaneamente dentro de um circulo e de um quadrado.

A respeito deste arrojo, Arasse (2009) ressalta:

[...] Leonardo transformou de fato suas proporcGes de uma figura a outra. Como
indica uma passagem do tratado da pintura, ao descartar suas pernas, a figura
perdeu uma décima quarta parte de sua altura; portanto o rosto perfaz apenas um
décimo da altura total do corpo (0 que é o canon vitruviano), mas é condi¢do
necessaria para que o umbigo do “homem no circulo” se encontre “no meio entre
as extremidades dos membros descartados?®. Isto é, no centro do circulo, 0 meio
do quadrado correspondendo ao sexo do “homem no quadrado (Op. cit, p. 548).%

Da Vinci ndo compartilha da fé neoplaténica na estabilidade das formas
ideais. Desta maneira, ndo € por acaso que, antes de Michelangelo, tenha

inventado a figura serpentina. Ele propde uma configuragéo corporal exacerbada,

que mais tarde se tornaria esséncia da arte maneirista.

% panofsky apud Arasse, 2009, p. 548.

27 Cf. ARASSE, D. A carne, a graca, o sublime. In: CORBIN, A.; COURTINE, J.; VIGARELLO,
G. (Orgs.). Histéria do corpo: da Renascenca as Luzes. Vol. 1. Petropolis: Vozes, 2009, p. 535-
620.
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lHustracdo 14 — Versdo do Homem Vitruviano desenhado por Leonardo Da Vinci (1460) com base
nos textos de Marcus Vitruvio Pollio sobre as proporg¢des do corpo humano masculino.

O valor de Direr para os estudos das propor¢fes do corpo humano é
ratificado por suas obras tedricas. Em Instrucdes sobre a maneira de medir,
publicado em 1497, e nos Quatro livros das proporc¢des humanas (1524), Direr
apresenta uma tentativa de modernizacéo sistematica das proposi¢des de Vitruvio,
Alberti e Da Vinci. Sua importancia neste campo de estudo reside no fato de
Durer ser o primeiro a analisar de maneira sistematica as proporcGes do corpo
feminino. Colocando as proporgdes do corpo do homem e o da mulher no mesmo

plano teorico, desloca “a questdo da beleza da mulher do campo da metafisica
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para o campo da estética” (LANEYRIE-DAGEN apud ARASSE, 2009, p. 548).
Ainda sobre a obra de Durer, Arasse resume:

[...] Direr propde, desde seu livro I, cinco tipos de proporcdes (femininas e
masculinas) ligadas a morfologia (gordura, magreza...) do corpo considerado e,
no livro 1l, ele completa esta série por treze outros tipos que ddo por sua vez
origem a outras variantes no livro I1l. Portanto, longe de propor uma figura ideal,
reflexo microcosmico da perfeicdo da criacdo divina, as proporcGes de Direr
visam explicar racionalmente — isto é, geometricamente — a diversidade de
configuragdes naturais do corpo humano (Op.cit., p. 548-550).

Embora a histdria posterior a teoria das proporg¢des confirme a imagem do
corpo belo e perfeito, € um engano pensar que os artistas apenas se dediquem ao
estudo do belo e bem proporcionado corpo humano. A respeito da diversidade de

corpos e proporcdes presentes em suas teorias, Arasse sintetiza:

As imagens do corpo bem proporcionado ndo correspondem ao que dizem o0s
textos: longe de buscar uma configuracdo ideal investida de uma espécie de
verdade ontoldgica, elas colocam em evidéncia a variedade natural dos corpos.
Esta abordagem é confirmada pelo fato de que Leonardo e Direr propdem
também uma série de variacdes sobre a feiura dos corpos, e que cada um conduz
esta pesquisa no mesmo espirito que aquele que orienta sua definicdo das
proporcdes. Em Leonardo, as ‘cabegas grotescas’ (que tanto contribuem para seu
prestigio no século XVII) sdo inseparaveis dos multiplos perfis ‘perfeitos’ de
adolescentes ou de homens jovens que ele desenha ao longo de toda a sua vida, e
gue confronta, as vezes explicitamente, com rostos deformados de velhos: dos
primeiros aos segundos, o que aflora é, sob o choque do contraste, o efeito do
tempo e a continuidade bioldgica e morfolédgica da transformacdo dos tracos que
metamorfoseiam a beleza em feiura. Em compensagdo, em Direr, a desfiguracdo
da beleza é obtida por varia¢des sistematicas na grade geométrica que assegura as
proporcdes fundamentais do rosto belo. [...] a pesquisa tedrica das proporgdes do
corpo humano ndo tem suporte metafisico e implica, como seu inverso, uma
pesquisa equivalente sobre a infinita variedade da ‘feiura ideal’ (Op.cit, p. 550-
551).
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lustracdo 15 - Cabecgas grotescas, de Leonardo Da Vinci (1490).

Embora o triunfo do sistema académico e de sua concepgdo normativa da
beleza marque o fim do fundamento metafisico e a ruina do corpo-microcosmo, a
glorificacdo da beleza ideal do corpo fisico continua no centro da representacdo
classica. Ao longo dos séculos XVI ao século XVIII a figura do corpo humano
bem proporcionado, seja feminino ou masculino, é uma figura geométrica cujo

efeito de demonstracdo se baseia no desenho e na preciséo do trago.

Em suma, é durante a Renascenca que proliferam tratados a respeito da
harmonia das proporg¢des, seja na arquitetura, pintura ou do corpo humano. Ocorre
a ampliacdo da representacdo do corpo. Este se torna o alicerce da representacéo
classica humanista. Esculturas, pinturas e até arquiteturas exibem a beleza das
formas de corpos femininos e masculinos nus. Citando Alberti em De pictura,
Arasse (2009) exemplifica o antropocentrismo na arte renascentista: “[...] para ele,
0 espaco é a soma de todos os lugares ocupados por corpos, e o préprio lugar é
essa parte de espaco cujos limites coincidem com os limites do corpo que o
ocupa” (ALBERTI, 2009, p. 540).
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Seja por meio de estudos das proporcdes do corpo humano ideal, pelo uso
de elixires de longa vida feitos & base de metais preciosos e fabricados por
alquimistas na baixa idade média ou por cosmecéuticos elaborados pelas
modernas industrias de beleza, o fascinio pelo estudo do corpo e desejo por seu
controle é secular. O corpo porta em si a marca da vida social, afirma Rodrigues
(2006).

Na sociedade crista anterior a Contrarreforma, o corpo € controlado e visto
essencialmente como um receptaculo para a alma, um instrumento a servico da
salvacdo pessoal e principalmente comunitaria. Nesta época o interior do ser
humano sobressai. Gélis (2009) afirma que neste periodo se propaga uma grande
preocupacdo entre a nobreza, de purificar o interior provocando vémitos,
purgacdes e sangrias. Quanto maior o status social, mais purgado e sangrado é o
individuo. Entretanto, foi a partir do século XVI, durante da Reforma Protestante,
gue o homem europeu comecou a questionar mais sobre o conhecimento de seu
corpo e as leis da natureza. Surge uma nova preocupacdo de cuidar-se para
triunfar sobre a morte. O cuidado de si representa agora cuidado com o proprio
corpo. “O individuo se arranca dolorosamente a influéncia do grande corpo

coletivo” (Op.cit, p. 124)%.

Propaga-se entdo, a ideia de que é preciso manter a salde do corpo e
preserva-lo o maior tempo possivel. Multiplicam-se tratados que exaltam o corpo
saudavel e o envelhecer bem, afirma Gélis. Na abordagem protestante o corpo nao
é tdo desvalorizado, nem abusivamente vilipendiado. Busca-se o alivio para a
doenca e a dor, por intermédio da ciéncia, diferente da l6gica cat6lica de mea
culpa. A respeito disso 0 autor ressalta ainda que:

[...] o exemplo das parturientes cujos sofrimentos sdo apresentados a Igreja como
0 pre¢o a pagar pelo pecado de Eva. A fim de facilitar seu parto, a protestante,
como alids também a cat6lica, ndo hesita em recorrer a amuletos cristianizados;
mas tanto uma como outra ndo tem em mente a mesma motivagdo. Se a catélica
permanece fiel as virtudes analogicas da “pedra tiritante”, figura do feto no ventre
materno, a protestante ultrapassa esse primeiro nivel. [...] A diferenca da mulher
catolica, passiva e dependente, que coloca sua sorte nas maos da Virgem ou de
um santo, a mulher protestante se afirma como pessoa, capaz de agir sobre o
curso dos acontecimentos. Para 0s protestantes, o corpo ndo é desprezivel, mas

%8 Cf. GELIS, J. O corpo, a Igreja e o sagrado. In: CORBIN, A.; COURTINE, J.; VIGARELLO,
G. (Orgs.). Histéria do corpo: da Renascenca as Luzes. Vol. 1. Petropolis: Vozes, 2009, p. 19-30.
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merece ser preservado e, se necessario, salvaguardado de perigo. Assim se
compreende melhor por que os protestantes foram os primeiros a aceitar que se
recorra a0 médico parteiro (obstetra) na hora do parto. De fato, no curso do
século XVIII, o obstetra tem a reputacdo de preservar melhor a vida do que as
parteiras. [...] Numa obra de tal importancia que coloca em jogo duas vidas, ndo
ha razdo para valer-se da decéncia, invocada entre os catélicos, para recusar 0
recurso ao homem. A esperanca de salvar a vida deve prevalecer sobre qualquer
outra consideracédo (Op.cit, p. 125-126).
Neste momento, 0 que se observa é a evolugdo na consciéncia do corpo.
Tal evolucdo é traduzida também por meio da mudanga nas representagdes
imagéticas dos santos catdlicos. A partir do século XVII, argumenta Gélis, os
artistas tentam humanizar as estatuas dando-lhes movimentos e buscando mostrar,
em um corpo contorcido, que a mudanca para uma vida melhor ndo poderia
acontecer sem sofrimento. H4 um maior desnudamento do corpo, a fim de revelar

as marcas do sofrimento que tais santos passaram em busca da purificacéo.

Em resumo, nos trés volumes de Histéria do corpo (CORBIN;
COURTINE; VIGARELLO, 2009), nomeiam-se 0s corpos de acordo com 0s
séculos e o desenvolvimento histdrico e social de cada época: seculo XVIII, l6gica

mecanica; século XIX, logica energética; século XX, légica informacional.

A designacdo da l6gica mecénica, para entender o corpo no século XVIII é
vinculada a revolucdo industrial. Neste século, o corpo é visto como uma maquina
cheia de sistemas, e engrenagens, que deve ser cuidado a fim de garantir o melhor
aproveitamento para o trabalho. Foucault (1988, passim) declara que a valorizacéo
do corpo no decorrer do século XVIII esté atrelada ao processo de crescimento da
hegemonia burguesa, ndo apenas pelo seu valor mercantil alcancado com a forca
de trabalho, mas também pelo que agora poderia representar politica, econémica e
historicamente. “O corpo perde ai seus velhos encantos para um novo regime de
imagens: aquelas que privilegiam a fisica hidraulica, a lei dos liquidos e dos
choques, a for¢a do sopro do vento, o sistema das engrenagens ou das alavancas”

(CORBIN; COURTINE; VIGARELLO, 2009, p. 8).

O corpo é descrito e normatizado. N&o se trata apenas da descrigdo das
partes do corpo humano, mas também da criagdo de regras para Seus usos e

consequente controle. Institui-se uma taxonomia do corpo. A afirmagéo do corpo,
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pelo menos no caso da burguesia no século XVIII, é uma das primeiras formas de

consciéncia de classe, conforme Foucault observou (1988, p. 118).

No século XIX a ldgica que impera é a energética. Gracas ao
desenvolvimento e a disseminacdo de transportes mecanizados e novas
tecnologias de producéo e de representacdo de imagens, hd uma mudanca radical
no sistema Gético, na percepcdo de vida. Em virtude da fotografia e do cinema, a
visdo passa a ser ancorada na corporeidade. Aprofunda-se a questdo do corpo
animado, cinético. A medicina incorpora em seus discursos a importancia do
movimento para a salde e impde-se a consciéncia da gestdo social do corpo. Este

aparece como o resultado e equilibrio entre o dentro e o fora, a carne e 0 mundo.

E no século XX que se inventa teoricamente o corpo. Até entdo, para
muitos pensadores 0 corpo era apenas um pedaco de matéria. Na virada do século
XIX, segundo Merleau-Ponty (1945), a linha diviséria entre espirito e corpo se
tornou mais fina. Com as pesquisas e teorias de Freud, “o corpo foi ligado ao
inconsciente, amarrado ao sujeito e inserido nas formas sociais da cultura” (ibid.,
p. 8). A partir do momento em que o psicanalista aprofunda seus estudos sobre

histeria, percebe-se que o inconsciente fala através do corpo.

Investido no contexto das lutas travadas pelos direitos das minorias da
década de 1970, prossegue o autor, o corpo humano foi lugar de importante
repressao, instrumento de libertacdo e promessa de uma revolucdo. Discursos

tedricos e imagéticos o transformam em objeto cultural. A respeito disto sintetiza:

[...] jamais o organismo foi tdo penetrado antes como vai sé-lo pelas tecnologias
de visualizagdo médica, jamais o corpo intimo, sexuado, conheceu uma
superexposicao tdo obsessiva, jamais as imagens das brutalidades sofridas pelo
COrpo na guerra e nos campos de concentracdo tiveram equivalente em nossa
cultura visual, jamais os espetaculos de que foi objeto se aproximaram das
reviravoltas que a pintura, a fotografia, o cinema contemporaneo vao trazer a sua
imagem (Op.cit, p. 10-11).

Nesta sociedade medicalizada hd um afrouxamento das coercbes e
disciplinas do passado e emergem novas normas e poderes bioldgicos e politicos.

Mais que um direito, o cuidado e as mutacBes no corpo tornam-se deveres.

2 Cf. MERLEAU-PONTY, Maurice. Phénoménologie de la perception. Paris: Gallimard, 1945. p.
97.
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Exaltam-se os prazeres oferecidos aos olhares pelas imagens, as telas, as cenas e
as tribunas de onde se concentram as metamorfoses atuais do corpo. No artigo “O
corpo sexuado”,® Sohn (2009) aponta para dissociacdo definitivamente
estabelecida no século XX entre a reproducdo e a sexualidade. Esta se torna cada

vez mais hedonista. A autora justifica tais consideraces na passagem seguinte:

‘A liberdade dos costumes’, como se diz no principio do século XX, passa ao
mesmo tempo pela liberacdo da palavra e dos gestos, pela transgressdo da moral
conjugal tradicional e, enfim, pela suspenséo dos tabus. Mas o direito ao prazer
tem uma contrapartida: a recusa das violéncias sexuais e de uma sexualidade sob
coercdo (SOHN, 2009, p. 109).

No final deste século inicia-se uma intensa exploracéo visual do ser vivo
no espaco publico. A erosdo gradativa do pudor desde a Belle Epoque, afirma
Sohn, sufoca nosso cotidiano com a onipresenca de discursos sobre sexos e
sexualidades, tanto nas representacdes cientificas quanto nas midiaticas. Com o0s
avancos cientificos ampliam-se as intervencdes médicas sobre o corpo sexuado. O

COrpo para mim torna-se o COorpo para o outro.

2.3.
Rosto e exterioridade

Anatomicamente, a face humana corresponde a parte anterior da cabeca,
limitada pelos cabelos e orelhas, formada por musculos, pele, olhos, nariz e boca.
Deleuze (1996) observa, entretanto, que o rosto humano ndo é apenas este
involucro exterior aquele que fala, pensa ou sente, mas uma forma significante de
linguagem que guia o ouvinte. Ao falar de Winnicott (1975)* comentando o artigo
“O estadio do espelho”, de Lacan (1998),%* Nasio (2009) relembra que o rosto da
mée constitui o primeiro espelho em que a crianga descobre sua imagem. Assim, 0

bebé sente-se existir através da fascinacdo do olhar e do rosto da mae.

O que hd de comum nas observacdes destes tedricos € a importancia do
rosto na construcdo da identidade e na comunicagdo com o mundo. Tal

importancia legitima o fascinio pela face humana, seja no campo da ciéncia ou da

%0 Cf. SOHN, A. M. O corpo sexuado. In: CORBIN, A.; COURTINE, J.; VIGARELLO, G.
(Orgs.). Historia do corpo: as mutag@es do olhar. Vol. 3. Petrépolis: Vozes, 2009. p. 109-154.

3L Cf. WINNICOTT, D. W. O papel do espelho da mée e da familia no desenvolvimento da
crianga. In: . O brincar e a realidade. Rio de Janeiro: Imago, 1975.

%2 Cf. LACAN, J. O estéadio do espelho como formador da funcéo do Eu, tal como nos é revelado
na experiéncia psicanalitica. In: . Escritos. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 1998. p. 96-106.
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arte. Parafraseando Baudrillard (1991, p.42), em uma cultura ndo fetichista o
corpo todo € rosto: corpo rico de expressdo e dotado de olhar; ndo é obsceno, feito

para ser visto nu.

Kehl (2005) afirma que entre todas as partes do corpo, o rosto é a que mais
faz apelo ao outro. Comunica-se, expressa amor e 6dio. E lugar onde se
condensam todos os valores mais elevados e também os menos altivos. Para as
sociedades ocidentais, observa Le Breton (2005), € nele que se cristalizam os

sentidos de identidade e se estabelece o reconhecimento do outro.

O rosto Unico do homem responde a singularidade de sua aventura pessoal. No
entanto, o social e cultural modelam sua forma e movimentos. O rosto que €
oferecido a0 mundo € um compromisso entre as orientagdes coletivas e a maneira
pessoal em que cada ator se adapta a elas. (LE BRETON, 2010, p. 16, tradugéo
nossa).*

Sobre a fisionomia das mulheres do século XIX, Del Priori (2000) diz que

existiam determinadas normas para fazer o rosto falar:

A fronte alta e lisa era denotativa de temperamento décil e serenidade de alma;
sobrancelhas naturalmente arqueadas diziam da franqueza de sua possuidora;
olhos negros anunciavam calores e vontade; 0s azuis, ternura e paixdes
tranquilas; o nariz ndo podia ser nem muito pontudo, nem muito largo, e suas

aletas, suficientemente bem recortadas para exprimir ‘impressdes fugitivas’; a

boca jamais poderia ter labios finos, pois associavam-nos a mesquinharia (DEL

PRIORI, 2000, p. 60).

Rosto € sentido, é exterioridade, € imediato independente de minha
iniciativa e do meu poder, afirma Lévinas (2008). Uma histdria do rosto seria uma
historia da expressdo como sinal de identidade individual. Esta identidade
individual, estes sinais e expressdes sdo deliberadamente construidos e utilizados

por imagens mididticas, tais como revistas e séries.

A imagem construida e escolhida por outra pessoa se tornou o principal elo
entre o individuo e o mundo contemporaneo. A producdo de imagens jamais é
gratuita. “Desde sempre, as imagens foram fabricadas para determinados usos,

individuais ou coletivos” (AUMONT, 1995, p.78). Ha uma profunda curiosidade

3 “El rostro tinico del hombre responde a la unicidad de su aventura personal. No obstante, lo
social y lo cultural modelan su forma y sus movimientos. El rostro que se ofrece al mundo es un
compromiso entre las orientaciones colectiva y la manera personal en que cada actor se acomoda
a ellas”. (LE BRETON, 2010, p. 16).
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e insisténcia em analisar as significagdes por tras da producdo da mensagem

visual, especialmente no terreno da publicidade.

Goffman (1979), por exemplo, apresenta um vasto mundo por trds de uma
imagem publicitaria ao descrever como o0s conceitos de feminilidade e
masculinidade sdo reforcados por intermédio de poses, roupas e enquadramentos.
Ele se espanta ao perceber a naturalidade com que as expressdes convencionadas
de disponibilidade sexual e a banalizacdo das poses sexualizadas s@o recebidas.
Todavia, atualmente ainda é possivel observar algumas tentativas de mudanca nas
imagens publicas e nos gender displays* oferecidos por Goffman em 1979. Em
suma, Gender Advertisements (1979)* apresenta uma observacdo concreta dos
detalhes da vida social. Baseando-se nas teorias da interacdo social, Goffman
desenvolve o conceito de gender display: processo pelo qual nés executamos 0s
valores esperados de nos por convengdo social. O autor nos leva a perceber que €
a construcdo da feminilidade dentro da publicidade que nos fornece uma visao
mais clara sobre o0 que é a masculinidade, especialmente em um contexto social

machista.

% Em 1979 Goffman apresentou correlagdes entre esteredtipos e categorias de género
culturalmente estabelecidas. O autor defendeu entdo que a publicidade produz e fortalece estas
exibicBes de género: gender displays. Cf. GOFFMAN, E. Gender advertisements. Macmillan
Education, 1976.

% Cf Capitulo 5 — N&o se morre na publicidade: analises das publicidades de cosméticos anti-idade
e os locais da velhice.
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lustragdo 16 - Capa da revista Rolling S-to’ﬁe americana publicada em 19 de novembro de 2015.

Contrapondo o gender display apresentado por Goffman, € possivel
observar a capa da edicdo americana da revista Rolling Stone, publicada em 19 de
novembro de 2015 (llustracdo 16), onde a foto de capa e a matéria principal
retratam a cantora Adele (entdo com 27 anos), enaltecem seu perfil reservado e o
recorde de 1,11 milh&o de downloads de seu single “Hello” na primeira semana de

lancamento. E uma proposta de capa que, por comparacdo, difere do
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tradicionalmente apresentado pela revista ao longo dos anos. Por exemplo, as
capas de 2013 (ilustragéo 17).

Rolli*~“tone
CAMSTER

LEN A EANKERY

DUNHAM

I TRy
AN

] -

llustragdo 17 - apas da revista Rolling Stone de 2013.

Em um réapido inventario denotativo®* podemos observar que se trata de
uma capa de revista, colorida, pagina simples e com fundo branco. As
informacdes relativas a data e ao ano da edi¢do — 19 de novembro 2015 —, bem
como o valor da publicagdo — US$ 4,99 —, estdo localizadas no canto superior
direito. Abaixo, sobrepondo os cabelos e inicio da testa da artista, estd 0 nome da
revista — Rolling Stone — em fonte serifada na cor vermelha, com contorno branco
e sombreado duro, bem delimitado, na cor preta. Centralizado horizontalmente e
posicionado na parte inferior da pagina esta o titulo da publicacdo — Adele: A
private Life — em fonte serifada de tracos finos e elegantes, na cor branca, com

sombreado difuso na cor preta.

Ao fundo observamos a foto, em close, da cantora/compositora Adele. E
possivel notar que ela esta de roupdo branco e cabelos molhados, em parte
cobertos pelo roupéo. Seu rosto, ligeiramente voltado para frente, esta apoiado no
dorso dos dedos de sua méo esquerda. Na lateral de sua mao esquerda, iniciando
na base de seu dedo minimo e finalizando no inicio do punho, observa-se uma
tatuagem em que esta escrita a palavra Paradise em fonte manuscrita, fazendo
alusdo a pinceladas, na cor preta. Sua boca sutilmente entreaberta e seus olhos

estdo encarando o leitor.

% para Barthes (1990) a anélise da retérica de uma imagem publicitéria s6 é possivel apés um
inventario bastante amplo da imagem. Este inventario denotativo, ou primeiro nivel, seria o literal.
Uma descri¢do detalhada dos elementos presentes na imagem.
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Citando Kat George,* “O que podemos deduzir sobre uma cultura quando
¢ considerado ‘ousado’ colocar uma mulher em uma capa de revista sem o
subterfugio do sexo?”. Para Blumer (1969, p. 79), a interagdo humana ¢ mediada
pela utilizacdo de simbolos e sinais, por interpretacdo ou determinado significado
nas acoes do outro. Assim, a partir de uma imagem onde a persona feminina envia
sinais que outrora pertenciam ao gender display de masculinidade, podemos
pensar que nos dias de hoje talvez haja maior flexibilizacdo dos papéis sociais

retratados nas figuras pablicas.

Exceto pelo rubor de sua face e labios, seu roupdo e cabelos Umidos
sugerindo nudez, banho e intimidade, pouco nesta cena, comparativamente as
demais fotografias de capa desta revista, faz alusao a erotizacao ou fetichizacéo do
corpo feminino. Ndo h& de forma clara um modelo ou capital sexual nesta
fotografia, seu entorno estd baseado em seu capital produtivo, seus méritos como
cantora/compositora. A forma como a cantora esta retratada ndo apenas ‘destréi’ o

olhar masculino como também atualiza o conceito de gender display de Goffman:

O que realmente consiste a natureza humana de homens e mulheres é a
capacidade de aprender e fornecer leituras para as definicGes de masculinidade e
feminilidade e a vontade de aderir a esses formatos/roteiro para as apresentacdes
destas imagens, e essa capacidade é em virtude de serem pessoas e ndo fémeas ou
machos. Talvez se possa dizer que ndo ha identidade de género. Existe apenas
um formato/roteiro para a representacdo do género. N&o ha relacéo entre 0s sexos
gue até agora podem ser caracterizados de forma satisfatéria. Ha apenas
evidéncias da pratica entre os sexos de coreografar comportamentalmente um
papel social, um modelo de relacionamento. E 0 que esses papéis sociais nos
dizem diretamente ndo é o género, nem a relacdo geral entre 0s sexos, mas sobre
o carater especial e o funcionamento do papel social. (GOFFMAN, 1979, p.8,
traducéo nossa).*

% GEORGE, Kat. Como a capa de Adele na ‘Rolling Stone’ destréi o olhar masculino. Noise
Music by  Vice. Brasil, 9 de novembro de  2015. Disponivel  em:
<http://noisey.vice.com/pt_br/blog/como-a-capa-de-adele-na-rolling-stone-destroi-o-olhar-
masculino>. Acesso em: 11 nov. 2015.

% «“What the human nature of males and females really consists of, then, is a capacity to learn to
provide and to read depictions of masculinity and femininity and a willingness to adhere to a
schedule for presenting these pictures, and this capacity they have by virtue of being persons, not
females or males. One might just as well say there is no gender identity. There is only a schedule
for the portrayal of gender. There is no relationship between the sexes that can so far be
characterized in any satisfactory fashion. There is only evidence of the practice between the sexes
of choreographing behaviorally a portrait of relationship. And what these portraits most directly
tell us about is not gender, or the overall relationship between the sexes, but about the special
character and functioning of portraiture “(Goffman, 1979, p. 8).
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Embora sua fronte seja lisa e suas sobrancelhas estejam naturalmente
arqueadas, ndo ha sinal de “temperamento docil e serenidade de alma”, conforme
indicado por Del Priori (2000, p.60) ao falar das normas para fazer falar o rosto
feminino no século XIX. O rosto de Adele ¢ “campo de batalha de toda vida
social, cujas tropas de assalto sio os media” (AGAMBEN, 2015, p.44). E o
espaco social onde esta exemplificada sua tentativa de ndo se tornar propriedade

publica, de ndo ser refém de sua sexualidade.

A expressdo desafiadora de Adele e seu ar nada luxuoso, diz mais sobre as
expectativas, transformacgdes e disposi¢cdes da sociedade contemporanea e sua
relacdo com a ideia de feminilidade do que de sua vida privada. Parafraseando
Goffman (1977), o display exemplificado nesta imagem talvez seja um sintoma do
cansaco de uma sociedade em retratar por intermédio das lentes publicas a

imagem de uma feminilidade atrelada a submisséo e vulnerabilidade.

é?éi.ie e Frankie: o tempo no rosto

Cada pessoa envelhece de uma maneira, mas ao longo do processo
percebemos caracteristicas comuns a maioria, afirma Schroeder (2007). A perda
da elasticidade da pele, rugas na face, afinamento dos labios, cabelos brancos,
perda de cabelos. Para Pitanguy (1977, 1996), muitos fatores tais como etnia,
genética, estilo de vida e grau de exposicao ao sol influenciam diretamente neste

processo.

Os primeiros sinais de envelhecimento aparecem aproximadamente aos 30
anos, mas geralmente é entre os 40 e 50 anos que se aceleram. A composicao da
pele facial muda. Alteram-se as propor¢des de colageno e elastina. Enquanto em
recém-nascidos a proporcdo de colageno é maior que a de elastina, em pessoas
idosas é exatamente o contrario. As fibras que contribuem para a elasticidade e
firmeza da pele tornam-se mais finas e se fragmentam. Melo (2008, p.25) afirma
que em relagdo ao envelhecimento da face “ocorre a flacidez cutanea generalizada

com perda da elasticidade do sistema musculoaponeurotico superficial (SMAS)”.*

% «0 SMAS é uma estrutura anatomica localizada abaixo da pele da face, constituida por uma
rede fibromuscular continua que cobre e une os musculos da face e conecta estes musculos a
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As primeiras rugas tendem a aparecer acima das bochechas e nas macas do
rosto (SCHROEDER, 2007). Ocorrem também mudancas progressivas no formato
facial, gracas as alteracdes nos 0ssos, musculos e pele. O esqueleto sofre reducéo
de volume, acontece o afinamento da camada subcutdnea e algumas regides
apresentam aumento de gordura, enquanto outras apresentam significativa perda.
Segundo Pitanguy (1977, 1996), para se avaliar o envelhecimento facial, é
possivel dividir a face em oito regides: frontal, glabelar, orbitaria, nasal, lateral,
orolabial, mentoniana e cervical. Tais areas possuem caracteristicas cutaneas de
envelhecimento diferentes. Na regido frontal, que corresponde a area das
sobrancelhas até a implantacdo do cabelo, é onde aparecem as rugas em torno dos

25 anos, ocorrem aumento da area e queda da altura das sobrancelhas.

Na glabelar, que corresponde a regido entre as sobrancelhas, surgem rugas
devido aos movimentos corrugadores, normalmente por volta dos 40 anos. A
orbitaria, em torno dos olhos, é considerada um dos pivés do envelhecimento
facial: hd aumento das bolsas palpebrais superiores e inferiores, o que simula a
diminuicdo dos olhos. Na regido nasal, definida pelo contorno do nariz, observa-
se 0 alongamento do mesmo, além de possivel rotacdo de sua por¢do mével para
baixo. Na regido orolabial, em torno dos labios, observa-se afinamento. Definida
pelo contorno inferior do rosto, na regido mentoniana verifica-se o chamado
aumento do queixo, devido ao excesso de gordura que se deposita ali em
decorréncia do relaxamento da pele e da acdo da gravidade. Por Gltimo, a regido

do pescoco, ou cervical, apresenta rugas horizontais.

Melo (2008) resume os sinais mais comuns no rosto: queda dos supercilios
e das palpebras; aparecimento e maior evidéncia de sulcos na regido do nariz, em
torno dos labios ou na glabela; rugas; diminuicdo da gordura na face em geral e
tendéncia a hipertrofia das bolsas adiposas palpebrais; perda de elasticidade com

instalacdo de flacidez dos tecidos moles; desgastes 6sseos e, portanto, assimetrias;

derme via septos fibrosos. Devido as expansdes fibrosas do SMAS, acredita-se ser a estrutura
responsavel pela distribuicdo da contracdo muscular da face, que corresponde a mimica facial.
Assim ocorre o deslocamento ou queda, dos tecidos superficiais e profundos da face, de forma
progressiva, delineando o semblante caracteristico do envelhecimento. [...] com a flacidez da pele
e do SMAS, associados aos movimentos da mimica, a atuacdo de fatores intrinsecos e extrinseco
de cada individuo véo se instalando os sinais de envelhecimento” (MELO, 2008, p.25-26, passim).
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mudanga na formacéao cartilaginosa com alongamento nasal, queda da ponta do
nariz e alongamento dos lébulos das orelhas.

Cirurgias esteticas objetivando o rejuvenescimento potencializam-se hoje
no virtual. O Adobe Photoshop, assim como muitos outros editores de imagem,
trabalha como uma espécie de bisturi digital. Muitos profissionais da estética
utilizam o aplicativo para apresentar a seus pacientes uma simulacdo do possivel
resultado do procedimento. Tal artificio, aparentemente, diminui o risco da
insatisfacdo do cliente. Atualmente observa-se que estas cirurgias também se
esgotam no virtual e no digital. Com ressalvas, ndo sdo mais necessarias
anestesias, cortes e nem mesmo profissionais qualificados da area da salde. Basta

um computador com o aplicativo instalado e uma pessoa para maneja-lo.

Beauvoir (1970), alerta para uma conspiracao do siléncio a respeito do
tratamento do tema velhice. Debert (2012) afirma que no século XX as hierarquias
sociais envolvidas no uso das tecnologias de rejuvenescimento e a forma com que
o0 envelhecimento populacional se transformou em um risco para a perpetuacédo da
vida colocam a solidariedade entre as geragdes no centro de debate. Debert (2012)
assegura que o prolongamento da vida humana € um ganho coletivo, mas também
um risco a reproducdo da vida social. A visibilidade alcancada pela velhice em
relagdo as politicas publicas se contrapde hoje ao “idadismo”, “preconceito
motivado pelos estereotipos associados a figura do velho em nosso meio social”

(CASTRO, 2015, p.102).

Agora eu sou oficialmente prdé-rugas. Rugas conseguiram uma ma reputacao por
um longo tempo, e isso é uma vergonha. Os rostos enrugados devem ser
associados com experiéncia, sabedoria e histdrias atraentes. Em vez disso, eles
sdo 0s principais sinais de ser antigo, fora de circulacdo e irrelevantes em nossa
sociedade de consumo dominada pela juventude. Os sinais mais visiveis do
envelhecimento sdo vistos como uma desvantagem, uma fonte preconceito.
Proteste contra isso! No entanto, hd mais deste problema do que encontrar olhos
sem rugas (MYERS, 2017, p.1, tradugéo nossa).*

%0 <] am now officially for wrinkles. Wrinkles have gotten a bad rap for a long time, and that’s a
shame. Wrinkled faces should be associated with experience, wisdom, and engaging stories.
Instead, they’re major signals of being ancient, out of touch and irrelevant in our youth-dominated
consumer society. The most visible signs of aging are seen as a handicap, a source of bias. Protest
this! Yet, there’s more to this problem than meet the (wrinkle-free) eye”. (MYERS, 2017, p.1).


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1513143/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1513143/CA

86

Ao discutir as representacfes sociais dos sujeitos na contemporaneidade,
Myers (2017) defende que as rugas sdo marcadores simbdlicos fundamentais para
as existéncias humanas. O autor argumenta que especialmente as rugas da pele do
rosto — embora demonstrem o tempo e as experiéncias de vida ligadas a exposi¢édo
a luz solar e as expressdes faciais de emogdo — sdo percebidas pela sociedade
como sinais de decrepitude. Do mesmo modo, roupas enrugadas sdo enxergadas
como falhas de carater. Ndo por acaso, politicos, figuras do mundo corporativo e
herdis sdo geralmente representados nos produtos midiaticos vestindo roupas lisas
e nada amarrotadas. Soma-se a isso o fato de que o avango da tecnologia, 0
discurso midiatico, com destaque para as narrativas publicitérias, e os tratamentos
cirurgicos e estéticos, contribuiu imensamente para o reforco e a legitimagdo da
busca de objetos, servicos e procedimentos capazes de remediar a situacdo das

rugas, com énfase no que se refere ao publico feminino.

Para se ter uma ideia, no caso do Brasil, um levantamento realizado pela
Sociedade Brasileira de Cirurgia Plastica (SBCP) mostrou que, no periodo entre
2014 e 2016, as intervencGes para fins reconstrutores ou estéticos cresceram 23%
e 8%, respectivamente. Outro destaque da pesquisa foi 0 aumento da procura por
opcdes menos invasivas, como a aplicacdo de toxina botulinica (botox). Esse tipo
de intervencdo subiu 390% em dois anos, representando 47,5% dos
procedimentos. Em 2014, o percentual ndo passava de 17,4%*. As rugas nédo
preocupam apenas os mais velhos. De acordo com a Sociedade Brasileira de
Dermatologia, desde 2009, apenas na cidade de S&o Paulo, houve um incremento
de cerca de 30% na procura de mulheres abaixo dos 30 anos pelas aplicacbes de

botox.

Para Myers (2017), as rugas sdo entendidas como problemas por serem
capazes de desafiar as construcdes sociais, materializando-se como fatores de
rejeicdo a uma aparéncia adequada. Ele propde uma perspectiva na direcao
contraria: assumir as rugas como uma oportunidade de se escapar da
conformidade e valorizar a individualidade e a informalidade a elas associadas. A

proposta do autor dialoga com 0 modelo apresentado por Castro (2015, p.104) do

* Disponivel em: <https://saude.abril.com.br/medicina/cresce-o-numero-de-cirurgias-plasticas-no-
brasil/>(Gltimo acesso: 26/09/2017).
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envelhecimento positivo (positive aging), “um contraponto a constatagdo de que
nossa sociedade discrimina o velho por meio do preconceito do idadismo
(ageism), que aciona atitudes nas quais se mesclam condescendéncia e negligéncia

em relagao aos mais velhos”.

Nesse processo, um dos palcos principais da disputa entre o
envelhecimento positivo e o idadismo sdo as representacfes midiaticas. Apesar de
ndo descreverem o0s elementos sociais em sua totalidade, as representacOes
midiaticas e os produtos de midia oferecem olhares sobre a realidade, os quais
interferem na constru¢do do imaginario social. Isso significa que meios como o0
cinema e a televisdo sdo responsaveis por incorporar, reproduzir e fazer circular
imaginarios: “pelas grandes imagens, nds aprofundamos nossa percep¢ao do real.
Elas constituem o verdadeiro imaginario percebido como qualidade de percepcao
do real que exige uma pratica, uma a¢ao em relacao a este real” (BARBIER, 1994,

p.16).

Funcionando como agente mediador que produz e veicula simbolos e
significados, o discurso midiatico transmite e legitima uma série de elementos que
interferem no que se percebe acerca da realidade em que 0s receptores estdo
inseridos, contribuindo para construir visdes de mundo, habitos de

comportamento e de consumo:

Sem descurar do viés ideoldgico, compreende-se que o discurso midiatico
participa da constituicdo da realidade ao produzir uma carga afetiva que matiza
nossas interagcfes no mundo. Reconhecendo o papel ativo do receptor da
comunicacdo, e o carater dialético da conformacdo social dos discursos,
entendemos que os discursos sobre o envelhecimento acionados pelos meios de
comunicagao participam da construcao social dos padrdes identitarios e estilos de

vida no contemporaneo (CASTRO, 2015, p.112).

No que se refere a busca da juventude e ao combate as rugas, 0s meios de
comunicacdo dedicam cada vez mais tempo e espaco para as novidades no setor
da cosmética e da cirurgia plastica. Um exemplo pertinente ligado a essa
tendéncia foi o programa Extreme Makeover, produzido entre 2002 e 2007 pela
rede de televisdo americana ABC e exibido no Brasil pelo canal Sony, um dos
primeiros reality shows a mostrar cirurgias estéticas flagradas em todas as suas

mindcias.
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Seja no conteudo da programacdo ou dos anuncios publicitarios, a
mensagem dos meios de comunica¢do muitas vezes gira em torno de ideais de
beleza e juventude que reduzem individuos a corpos em evidéncia — socialmente
aceitos ou publicamente depreciados. Essas formas de vigilancia e visibilidade
fazem com que os sujeitos se concentrem nas aparéncias, em detrimento a
profundidade. A ciéncia e a tecnologia, que deveriam descortinar a verdade,
trabalham juntas vendendo sonhos e retocando a realidade da ‘“sociedade do

sonho” (ROCHA, 1995).

Fortalece-se a crenga de que é dever do individuo controlar o desgaste
bioldgico, ndo envelhecer e adiar a morte. Segundo Rodrigues (2013), o texto
entoado pela comunicacdo de massa é o de negacdo e ocultacdo da morte e
consequentemente a dissimulagdo da velhice e do envelhecimento. Propaga-se a

ideia do corpo eternamente jovem ou no minimo jovial.

Soma-se a essa discussdo o processo de digitalizacdo dos meios de
comunicagdo, em especial seu impacto para as producdes audiovisuais e a sua
capacidade de desenvolvimento dos mercados de nicho, oferecendo produtos
direcionados a grupos cada vez mais distintos. No caso especifico do Netflix,
filmes e séries sdo oferecidos em streaming, sem a necessidade de download, a
partir do pagamento de uma assinatura mensal. O modelo tem se mostrado t&o
eficiente que, de acordo com estudo realizado pela ComScore nos Estados Unidos,
o0 Netflix ja representa 40% do total de horas (uma média de 1h40 por dia) que os
norte-americanos gastam para este tipo de servico. Em comparacdo, o YouTube
responde por 18% da audiéncia, enquanto o Hulu tem 14% e o Amazon Prime
Video 7%. Somados, os trés ficam com 39% da audiéncia.*

A alteracdo nos habitos dos consumidores e a popularizacdo dos servigos
de streaming sdo algumas das razdes que justificam a grande quantidade de
producdes originais produzidas pelo Netflix. Os programas, geralmente voltados
para nichos especificos, ttm conquistado tanto os espectadores quanto a critica, e
sd0 objetos de analise relevantes para a problematizacdo de questdes

contemporaneas.

“2 Disponivel em: <http://tecnologia.ig.com.br/2017-07-14/netflix-audiencia-youtube.html>

(Gltimo acesso: 13/10/2017).
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O objeto de estudo da reflexdo a seguir, a série Grace and Frankie, foi
selecionado a partir desse contexto. Em um panorama tradicional onde os idosos
geralmente aparecem nas tramas midiaticas como avls e av0s, em papeis
secundarios e sem uma vida sexual ou independéncia financeira, a série chama a
atencdo. De um lado, assiste-se a socializacdo progressiva da gestdo da velhice,
em que o desenvolvimento de “um campo de saber especifico — a gerontologia — €
criado com profissionais e instituicbes encarregados da formacao de especialistas
em envelhecimento” (DEBERT, 2012, p.13). De outro, é possivel observar os
processos de reprivatizacdo do corpo, transformando em uma questéo individual a

responsabilidade por um envelhecimento jovial:

A tendéncia contemporanea € rever 0s estere6tipos associados ao
envelhecimento. A ideia de um processo de perdas tem sido substituida pela
consideracdo de que 0s estagios mais avancgados da vida saéo momentos propicios
para novas conquistas, guiadas pela busca do prazer e da satisfacdo pessoal. As
experiéncias vividas e o0s saberes acumulados sdo ganhos que oferecem
oportunidades de realizar projetos abandonados em outras etapas e estabelecer
relacbes mais proficuas com o mundo dos mais jovens e dos mais velhos
(DEBERT, 2012, p.14).

Em Grace and Frankie, as septuagenarias Grace Hanson (Jane Fonda) e
Frankie Bergstein (Lily Tomlin) n&o apenas subvertem “The Hollywood Gender
Age Gap ™ a0 se apresentarem como protagonistas, como também se apresentam
como ao “seleto grupo de damas e cavalheiros que por obra de um milagre ou de
outro, conseguem sair mais ou menos airosos dessa ingrata tarefa da dissimulacéao
(...) viram preciosos exemplares dessa espécie rara: 0s bem-conservados”

(SIBILIA, 2012, p. 99).

-
-
("

Gl'ace and

N
Y .

Frankie

llustracdo 18 — Cartaz de divulgacdo da série.

4

* Cf. The Hollywood Gender Age Gap. Part 1: Band of Brothers. disponivel em <
http://graphjoy.com/2015/08/the-hollywood-gender-age-gap-part-1/> ultimo acesso em
13/10/2017. Cf. This Chart Shows Hollywood's Glaring Gender Gap. Disponivel em <
http://time.com/4062700/hollywood-gender-gap/>


http://graphjoy.com/2015/08/the-hollywood-gender-age-gap-part-1/
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Grace e Frankie sdo protagonistas que atuam em diversas arenas de
conflito, sdo agentes transformadores e tém vida sexual ativa, contrariando
imagens culturais tradicionais onde “a mulher na velhice, momento em que a
reproducédo e o cuidado dos filhos pequenos ndo sdo mais a marca definidora do
feminino. (...) A ideia de perda de papéis sociais soma-se a auséncia de uma vida
sexual ativa” (DEBERT, 2012, p.25).

Embora sejam mulheres com personalidades completamente opostas, se
veem ligadas quando seus maridos, socios de uma firma de advocacia, anunciam
que se apaixonaram e planejam se casar. A série, criada por Marta Kauffman e
Howard J. Morris para o Netflix estd em sua 4* temporada em 2017. No primeiro
episadio, intitulado The end (O fim), Grace e Frankie sdo levadas para jantar por
seus maridos, os advogados e sbcios Robert (Martin Sheen) e Sol (Sam
Waterston), crendo que eles finalmente anunciariam a sua aposentadoria. Ao invés
disso, as mulheres sdo surpreendidas pela noticia de que os dois homens mantém
um relacionamento amoroso ha mais de vinte anos e que, como o0 casamento entre
pessoas do mesmo sexo tornou-se possivel, eles decidiram deixar as esposas para
se casarem. Unidas pelo que acontecimento as mulheres passam a dividir a casa

de praia antes compartilhada pelos casais.

lustragdo 19 - O jantar.
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Jane Fonda e Lilly Tomlin encenam a reconstrucao pés-divorcio. Californianas de
classe afluente, as personagens exibem dois estilos bastante distintos, cujos
contrastes e semelhancas fornecem os elementos humoristicos e por vezes
dramaticos que caracterizam o seriado. Grace construiu uma carreira de executiva
bem-sucedida na area de cosmética. Fundou e dirigiu por décadas a companhia
que leva seu nome até entregar o poder a filha mais velha. Perfeccionista,
controladora e emocionalmente distante, mantém uma silhueta esbelta e cultiva
uma aparéncia altamente estetizada enquanto recorre a bebida com frequéncia
para aplacar o desconforto.

Frankie, a contrario, ndo esconde o cabelo grisalho, veste roupas largas e sapatos
confortaveis, fuma maconha e dedica-se a causas humanitérias e a diferentes tipos
de terapias e rituais caracteristicos da (ja ndo tdo) nova era. A ideia ¢ mostrar que
visBes de mundo tdo diversas, a duras penas logram estabelecer uma certa relacéo
de amizade e apoio matuo no cotidiano compartilhado na bela casa de praia que
antes pertencia aos dois casais em regime de comodato e onde hoje coabitam as
duas esposas abandonadas (CASTRO, 2016, p.5-6).

Curiosamente, tanto Jane Fonda quanto Lily Tomlin sdo mais velhas do
que as personagens que representam na série. Na primeira temporada, com 77
anos, Fonda era sete anos mais velha que Grace, enquanto Tomlin era cinco anos
mais velha que Frankie. Tal diferenca, associada ao casting de um grupo de
protagonistas com mais de 70 anos de idade, privilegia a discusséo a respeito da
apresentacdo dos idosos na ficcdo televisiva. A respeito de sua participacdo na

série, Jane Fonda diz:

— Estava querendo fazer uma série de TV sobre uma mulher idosa ja ha alguns
anos. Entdo quando Marta Kauffman apresentou o conceito para mim e Lily eu
disse “bingo!” — conta Jane em entrevista ao GLOBO, por telefone. — Uma das
razdes pelas quais eu queria especificamente fazer uma série sobre mulheres
idosas é porque somos a faixa demogréafica que mais cresce no mundo. Além
disso, os idosos estdo vivendo mais, e a cultura e a midia ndo costumam contar
histdrias sobre pessoas mais velhas. Mas eu sou uma idosa, quero ver a televiséo
falando sobre pessoas mais velhas, os tipos de problemas que enfrentamos, como
nossas vidas sé&o. (...)

— Queria mostrar a realidade de ser idoso, e ndo o estere6tipo. Pessoas idosas
tém vida sexual. Ok, ndo estou dizendo que todo idoso faz sexo, mas muitos
continuam sexualmente ativos se assim eles escolhem. Acho muito marcante que
dois homens, que se amam ha 20 anos, nunca tenham tido a oportunidade de ser
honestos sobre isso. Tudo por causa da homofobia na nossa sociedade. E muito
COrajoso que esses personagens, interpretados por Martin e Sam, possam
finalmente dizer “isso € o que nés somos, ¢ ndo podemos continuar escondendo
isso”. E um tema muito bonito para abordar: mesmo quando se esta velho vocé
pode decidir quem vocé quer ser.*

* Aos 77 anos, Jane Fonda retrata a terceira idade em ‘Grace and Frankie’ Disponivel em
<https://oglobo.globo.com/cultura/revista-da-tv/aos-77-anos-jane-fonda-retrata-terceira-idade-em-
grace-and-frankie-16036109#ixzz4vXQEyQFp stest > ultimo acesso em 13/10/2017
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A tematica do recomego € constantemente tratada e desafiada ao longo do
seriado. A partir da quebra de expectativa tipica das narrativas que trabalham com
0 humor, questbes como o divdrcio, a mudanca de casas, a aposentadoria, 0

envelhecimento e o papel da mulher sdo abordadas e desenvolvidas.

Em uma das primeiras sequéncias do episédio analisado, ao voltar para
casa com o marido apos o fatidico jantar, Grace senta-se diante do espelho da
penteadeira de seu quarto, reproduzindo seu ritual de preparagédo para dormir. Em
alguns segundos, o publico acompanha o desmontar, literal e simbdlico, da mulher

que acaba de ver terminar o casamento de mais de 40 anos.

Ela tira os cilios posticos, o aplique dos cabelos, e a fita adesiva que usava
escondida embaixo dos cabelos para fazer um face lifting. Ao se deparar com 0
rosto enrugado, triste, Grace ¢ interrompida pelo marido e mesmo com o conflito
que atinge o casal, faz questdo de esconder todo o aparato na gaveta para que
Robert ndo perceba os seus artificios de beleza. A fragilidade da personagem e a
vulnerabilidade do choque entre o novo e o velho se revelam enquanto a mulher

se encara, sozinha, no espelho.
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| _ .
lustragdo 20 - Cena 5 - INT. QUARTO DA GRACE. Grace entra e senta-se em sua penteadeira.
Ela tira um comprimido de um frasco de comprimidos e 0 toma com um enorme gole de bebida.
Ela respira profundamente e se olha no espelho. Ela tira seus brincos. Ela puxa seus cilios posticos.
Ela retira um aplique de cabelo do topo da cabeca. Entdo mexe em seus cabelos e desengancha
dois clipes que estavam escondidos debaixo de todo esse cabelo. Ela retira esses clipes e observa
enguanto a pele do seu rosto cai um pouco. Ela olha para si mesma no espelho, desmascarada e
tenta ndo chorar. H4 uma batida na porta do quarto. Ela ignora. Robert tenta entrar no quarto.
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No roteiro deste episodio piloto, a descricdo das personagens vai em
sentido contrario ao que Sibilia (2012, p.100) chama de “império da cultura

audiovisual” em que predomina o culto a juventude.

lustracdo 21 - —Frankie, 70 anos, mae terra, hippié. Ela esté sentada sozinha em uma mesa para
quatro pessoas, olhando o seu iphone e digitando.

lustracdo 22 - Grace. Também 70 anos, sempre deslumbrante, bem vestida e sem um fio de cabelo
for a do lugar. Frankie vé& Grace, abaixa a cabeca, e toma um enorme pedaco de pdo. Assim que
seus olhares se encontram elas trocam sorrisos falsos e Frankie acena para Grace.

Ao longo do episodio e da série, percebe-se o corpo velho liberado fisica
e sexualmente na publicidade, moda e filmes, tornando-se cada vez mais
carregado de conotacOes e objeto investimento, consumo e obsessdo. S&o
contempladas as relacGes entre estas mulheres, suas imagens miditicas,
corporeidades e papéis sociais. Contudo, a série tenta dar visibilidade as

questdes comuns de individuos idosos contemporaneos.
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Qual o lugar da velhice? Da sapiéncia a inutilidade

E bela alguma coisa que, se fosse nossa,
nos deixaria felizes, mas que continua a sé-lo se
pertence a outro alguém” (ECO, 2004, p.10)

Este capitulo aborda as diferentes defini¢des e representacfes de beleza,
feiura e velhice ao longo das Idades Média, Moderna e Contemporanea, com
destaque para sociedade ocidental. As lentes s&o voltadas para o corpo feminino
ao longo da historia e na contemporaneidade, e as comparagdes entre corpos de
diferentes classes sociais. Nos capitulos anteriores verificou-se que o corpo
feminino ao longo da historia por vezes foi colocado como o principal suporte
publicitario. Aqui se observa o corpo como um objeto de desejo que se desgasta
com o tempo. Percebe-se o corpo liberado fisica e sexualmente na publicidade, na
moda e no cinema, tornando-se cada vez mais carregado de conotacdes e sendo
objeto de investimento, consumo e obsessdo. Apresentam-se 0S NOVOS papéis

sociais da velhice na inddstria cultural e na publicidade.

Discute-se a auséncia dos machucados da vida, das rugas, marcas de
expressdo e da feiura na maior parte das imagens publicitarias e a popularizagédo
das mulheres sem marcas do tempo em seus rostos, ndo apenas por questoes
mercadologicas, mas também por aspectos simbdlicos. A discussdo contempla as
relacBes entre estas mulheres, suas imagens midiaticas, corporeidades e papéis
sociais. Destaca-se em quem momento social ha a passagem da sapiéncia para
uma espécie de inutilidade. Do corpo-objeto para o corpo estereotipado e por

vezes descartado.

Busca-se entender em que medida o dominio tecnoldgico e a comunicagao
digital proporcionam essa tipo transformagdo no real e contribuem para o éxodo
das modelos anti-idade das pecas publicitarias para as ruas bem como em que
ponto o idadismo e a publicidade pro-idade estdo presentes nas mensagens
publicitarias. Analisa-se como o dominio tecnologico pode fortalecer a crenca do

individuo de que é seu dever controlar o desgaste bioldgico, ndo envelhecer,
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adiando a morte. Contudo, ndo ha uma dicotomia entre o envelhecimento positivo
e o idadismo.De certo, é preconceituaso supor que haveria um modo correto e
bem-sucedido de envelher. interpretacdo de que haveria uma dicotomia entre

envelhecimento positivo, de um

3.1.
Beleza fisica e corpos juvenis

Desde Platdo® e Aristoteles®, filosofos construiram teorias a respeito do
belo moral, do artistico e do sentimento que estes carregam e transmitem. Mas foi
Kant quem aprofundou os estudos sobre o belo, em sua Critica a Faculdade do
Juizo (1790). Enquanto Platdo definia o belo como “o que ¢é agradavel a vista e ao
ouvido”, Kant defende que é diferente do puramente agradavel, carrega consigo o
valor da universalidade, visto que o poder de julgar pertence a qualquer individuo.
Além disso, para Kant o belo ¢ uma sensacdo subjetiva e desinteressada “agrada
sem conceito”, portanto, ndo existe uma defini¢do exata de o que é o belo, mas do

sentimento que é universal: o sentimento estético.

Tracando um panorama breve da historia da beleza, percebe-se, segundo
Eco (2004), que, ao longo do tempo, a beleza foi conceituada de trés formas
distintas, o que ndo impedia que essas formas coexistissem ou se
complementassem. A primeira é quando se acredita que a beleza seja algo inerente
ao objeto; a segunda, quando o belo passa a existir na mente (e no gosto) do
sujeito; a terceira, quando se passa a relativizar o conceito de beleza,

relacionando-o a cultura e aos habitos.

Em Histéria da Beleza (2004), Eco sustenta que o sentido de beleza é
diverso do de desejo. Ao longo de dezessete capitulos o autor apresenta uma
resenha das ideias de beleza através dos séculos e a estreita relacdo que a época
moderna tragou entre beleza e arte e como em determinados periodos as teorias
estéticas reconheciam apenas a beleza da arte e em outro apenas a beleza da
natureza. Eco justifica sua escolha de documentar uma histéria da beleza através
de obras de arte considerando que através dos séculos tenham sido os artistas que

deixaram exemplos sobre o que consideravam belo.

** platdo discute inicialmente o belo dialogo Hipias Maior
6 Aristoteles analisa o belo mais enfaticamente em Metafisica
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Fonte: foto - acervo da autora.

Dissertando a respeito do ideal estético na Grécia antiga, Eco (2004),

diversas vezes faz analise semiol6gica das obras apresentadas, como, por

exemplo, em Laocoonte de Winkelmann onde o autor descreve:

(...) Esta alma, ndo obstante o sofrimento mais atroz, se revela no rosto de
Laocoonte, e ndo apenas no rosto. A dor que se mostra em cada masculo e em
cada tend&o do corpo, da qual, s6 de olhar para o ventre convulsamente contraido,
sem atentar nem para 0 rosto nem para as outras partes, poderiamos dizer que
quase a sentimos nés mesmos, esta dor, dizia eu, ndo exprime absolutamente
através de sinais de raiva no rosto ou na atitude. Laocoonte ndo grita
horrivelmente como no canto de Virgilio: 0 modo como a boca esté aberta ndo o
permitiria; dela pode escapar antes um suspiro angustioso e opresso, como
descreve Sadoleto. A dor do corpo e a grandeza da alma estdo distribuidas em
igual medida por todo o corpo e parecem se manter em equilibrio. Laocoonte
sofre; mas sofre como Filotecto de Séfocles: seu sofrimento nos toca o coragdo
mas desejariamos poder suportar a dor como este homem sublime a suporta.
(ECO, 2004, p.47).

Diferente da énfase na natureza, Eco (2004) afirma que no século XX, a

arte de vanguarda ndo se dispunha a oferecer imagens que proporcionassem prazer
pelas formas harménicas ou que exemplificassem uma beleza natural.
Impulsionados pela logica do capitalismo, com circulacBes aceleradas e uma
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sobrecarga informacional e percepcional, os artistas e tedricos acreditavam no

valor da distracdo e da abstragéo.

O individuo moderno tem a atencao baseada nas imagens em movimento.
Portanto, tem uma percepcao de vida muito mais instavel e efémera. Segundo Eco
(2004) este individuo nas galerias de arte observa a beleza da provocacdo — uma
imagem inovadora € artisticamente bela. No entanto, este mesmo sujeito também
estd seguindo o que € proposto pela a industria cultural (ADORNO;
HORKHEIMER, 1985), que acaba por colocar a imitagdo como algo de absoluto
ao usar o jeans e camiseta da moda: a beleza do consumo — ideais de beleza séo

mercantilizados.

A arte do século XX tem entre seus tragos distintivos uma constante atencao
voltada para os objetos de uso, na época da mercadizacdo da vida e das coisas. A
reducdo de todo objeto a mercadoria e o progressivo desaparecimento do valor de
uso em um mundo regulado unicamente pelo valor de troca modificam
radicalmente a natureza dos objetos cotidianos: o objeto deve ser Util, pratico,
relativamente econémico, de gosto comum, produzido em série. Isso significa que
no circuito das mercadorias os aspectos qualitativos da beleza transferem-se, cada
vez com maior frequéncia, para 0s aspectos quantitativos: é a funcdo que
determina a apreciacdo de um objeto e quanto maior a quantidade dos objetos

produzidos a partir do modelo de partida, mais elevada a funcionalidade e

apreciacdo. (ECO, 2004, p. 376).

Em Histéria da Feiura, Eco (2007) discute em quinze capitulos as
representacdes de feiura nas artes através dos séculos, da civilizacdo grega até o
século XX, tal qual fez em Historia da Beleza (2004). O autor afirma que ao
longo tempos, fil6sofos e artistas apresentam definigdes do belo e gracas a esses
depoimentos e obras foi possivel reconstruir uma histéria das ideias e ideais
estéticos. Contudo, 0 mesmo nao aconteceu com a feiura. Esta por sua vez quase
sempre € apenas pensada e apresentada como contradicdo ao belo. Mas estudos,
mais especificos ou extensos sobre a histdria da feiura quase nunca podem ser

encontrados facilmente.

Entretanto, h& tragcos em comum entre a histéria da beleza (2004) e a
historia da feiura (2007). Acima de tudo, Eco (op.cit) afirma que ndo podemos
supor que 0s gostos das pessoas comuns correspondiam de algum modo aos

gostos dos artistas de sua época. A respeito disso o autor cita:
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Se um visitante chegado do espago chegasse a uma galeria de arte
contemporanea, vira 0s rostos femininos pintados por Picasso e ouvira que 0s
visitantes os consideravam “belos”, poderia crer erroneamente que naquela
realidade cotidiana os homens de nosso tempo consideravam belas e desejaveis as
criaturas femininas com um rosto similar ao representado pelo pintor. Néo
obstante, o visitante do espa¢o poderia corrigir sua opinido ao observar um desfile
de moda ou a um concurso de Miss Universo, onde veria celebrados outros
modelos de beleza. Para nés, por outro lado, isto ndo é possivel; ao visitar épocas
ja remotas, ndo podemos fazer nenhuma comprovagdo, nem em relagdo com o
belo ou em relagdo ao feio, ja que apenas conservamos os testemunhos artisticos
daquelas épocas. Outra caracteristica comum entre a histdria da beleza e da feiura
¢ que a beleza deve se limitar a registrar as vicissitudes destes valores na
civilizacdo ocidental. No caso das civilizagdes arcaicas e 0s povos chamados
primitivos, dispomos dos vestigios artisticos mas ndo dos textos tedricos que
indiquem se estava destinados a provocar 0 prazer estético, terror sagrado ou
hilaridade. (ECO, 2007, p.9-10, traduc&o nossa)*’

1 “Si un visitante Illegado del espacio acudiera a una galeria de arte contemporaneo, viera

rostros femeninos pintados por Picasso y oyera que los visitantes los consideran <<bellos>>
podria creer errébneamente que en la realidad cotidiana los hombres de nuestro tiempo consideran
bellas y deseables a las criaturas femeninas con un rosto similar al representado por el pintor. No
obstante, el visitante del espacio podria corregir su opinién acudiendo a un desfile de moda a
concurso de Miss Universo, donde veria celebrados otros modelos de belleza. A nosotros, en
cambio, no nos es posibles; al visitar épocas ya remotas, no podemos hacer ninguna
comprobacion, ni en relacion con lo bello ni con lo feo, ya que solo conservamos testimonios
artisticos de aquellas épocas. Otra caracteristica comun a la historia comdn a la historia de la
fealdad y a la de la belleza es que hay que limitarse a registrar las vicisitudes de estos dos valores
en la civilizacion occidental. En el caso de las civilizaciones arcaicas y de los pueblos llamados
primitivos, disponemos de restos artisticos pelo no de texto tedricos que los indiquen si estaban
destinados a provocar placer estético, error sagrado o hilaridad.” (Eco, 2007, p.9-10).
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llustragdo 24 - Mulher que chora, 1937. Pablo Picasso. Londres, Tate Gallery.

E no corpo que a beleza e a auséncia dela se fazem mais imperativas. Em
Uma historia da beleza humana (2009, p. 173), Marwick conta que em 1888,
Adam Forepaugh, empresario de circo, comecgou a capitalizar comercialmente o
fascinio pela beleza. Baseado em fotografias publicadas em jornais e revistas,
Forepaugh organizou o primeiro concurso de beleza, com cerca de 11 mil
mulheres inscritas concorrendo a 10 mil ddlares americanos e ao papel principal

numa de suas producdes teatrais/circenses. Também nesta época, o autor afirma
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que, apresentando desfiles de mulheres belas, os dime museums® foram
responsaveis por “transformar o fascinio universal pela beleza feminina em

rapidos centavos nos bolsos dos proprietarios dos museus” (Ibid., p. 178).

Ao contrario do passado em que o lucro obtido com a beleza era em troca
exclusivamente de favores sexuais, na sociedade moderna, embora a beleza
continue portando carga sexual, o seu valor comercial baseado no apelo dos
consumidores e espectadores ja ndo depende apenas de transacOes sexuais,
segundo Marwick (op. cit.). Até mesmo nas ocupac¢des mais humildes, enfatiza, a

beleza poderia ser uma vantagem, nem sempre levando a extorsao de tais favores.

E no corpo feminino em que o imperativo da beleza se faz mais presente.
No artigo “Cuidado de si e embelezamento feminino™*, Sant’anna (2005) ratifica
que a associacgdo entre feminilidade e beleza ndo é recente (ilustracdo 25, p. 99).
Diversas culturas, em diferentes periodos, associaram beleza a imagem da mulher.
A identidade do corpo feminino corresponde ao equilibrio entre a triade beleza —
salde — juventude, apresenta Del Priore (2000, p. 14). Em O mito da Beleza Wolf
(1990) protesta que encarnar a beleza sempre foi uma obrigacdo para as mulheres,
uma vez que sua beleza tem ligacdo com a fertilidade e, portanto acaba por

influenciar a selecao sexual: “os homens fortes lutam pelas mulheres mais belas”

(Ibid., p. 15).

A ‘beleza’ é um sistema monetario semelhante ao padrdo ouro. Como
qualquer, sistema, ele é determinado pela politica e, na era moderna no mundo
ocidental, consiste no Gltimo e melhor conjunto de crengas a manter intacto o
dominio masculino. Ao atribuir valor as mulheres numa hierarquia vertical, de
acordo com um padrédo fisico imposto culturalmente, ele expressa relagdes de
poder segundo as quais as mulheres precisam competir de forma antinatural por
recursos dos quais 0s homens se apropriaram. (Ibid., p. 15, grifo nosso).

As formas de problematizar as aparéncias, de conceber e produzir
embelezamento, embora sempre modificadas, constituem a histéria do
embelezamento, afirma Sant’anna (2005). A vasta documentacdo, embora
dispersa, deixa claro que a preocupagdo com o embelezamento feminino sempre
foi uma constante na historia. Sant’anna afirma ainda que a repeti¢do insistente

das regras de elegéncia e de higiene, além dos detalhes enfadonhos para o cuidado

*® Museus de dez centavos.
* In: SANT’ANNA, D. B.(org ). Politicas do corpo. 2° ed. Sdo Paulo: Estagdo Liberdade, 2005.
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de pele e unhas, fortalece uma cultura e histéria onde o corpo-objeto feminino
infinitamente remodelado, segundo interesses econdmicos, padrbes morais e
politicos de cada época, merece lugar de destaque. Isso atesta que a visdo de que
beleza fisica quase sempre constituiu um capital que, bem explorado, se

transforma em sindnimo de sucesso (ilustracdo 25, p. 99)

Durante a primeira metade do século XX, por exemplo, os discursos sobre
a beleza nédo apenas se limitavam as prescricbes médicas, mas se aliavam a regras
da moral catdlica. Entretanto, a maioria destes conselheiros, até os anos 1950, era
de homens, “médicos, escritores moralistas, para quem a aparéncia feminina
deveria revelar a beleza de uma alma pura, condicdo para se manter 0 corpo
limpo, belo e fecundo” (SANT’ANNA, 2005 p. 125).

Para conservar sua belleza a mulher necessita Ferro Nuxado
O ferro no systema dé & pessoa rosas incendiadas nas magans do rosto e
afogosidade ¢ encanto magnetico da saude. O Ferro Nuxado & a

~ unica forma em que o ferro € digestivel e assimilavel.
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lHustracdo 25 - Andncio publicado no jornal Estado de S&o Paulo em 6 de novembro de 1919.
Texto: “Para melhorar ou preservar a cutis suave e rosada, olhos sedutores, sedoso cabelo, 0s
labios vermelhos e a graca vivaz e formosura que constituem a beleza e o encanto, é essencial
enriquecer o sangue com adequada quantidade de glébulos vermelhos. Quando esta diminui, ndo
sO o rosto perde suas cores, 0s prazeres da existéncia se desvanecem e o0 encanto que une 0s
esposos na deliciosa escravidao foge, deixando em seu lugar o naufragio dos sonhos da felicidade
conjugal. O Unico remédio indubitavel e seguro é suprir o ferro que falta. Compre hoje um frasco e
comece-0 sem perda de tempo [...]”. Ha ainda uma ilustragdo que mostra a esposa chorando na
poltrona enquanto o marido se retira com a sorridente substituta. Diz a legenda: “Outra lua de mel
que termina em lagrimas por faltar a esposa o sangue vermelho e rico”.

8o
4 Dacensita Yiou rh conhacer que Yae redus | Pereo Nuxade
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Nesse periodo, a beleza ainda confirma a dualidade entre corpo e alma. E
considerada como uma doacdo de natureza divina. A beleza fisica ndo é aceita
como sendo fruto do investimento individual e diario do sujeito sobre seu corpo.
Contudo a dissimulacdo da falta e de problemas fisicos & amplamente
recomendada. Fingir ser bela, principalmente diante do homem, com cintas
simulando uma cintura fina e um porte de rainha, até o inicio dos anos 1960, eram
métodos comuns e dignos a toda mulher, diz Sant’anna (2005, passim). Forca-se 0
corpo a significar, porém com signos que ndo tém sentido propriamente dito.
Cobre-se o corpo de enganos, de armadilhas, parddias animais e simulagdes
sacrificais, diz Baudrillard em Da Sedugé&o.

Entre os anos de 1900 e 1930, era comum encontrar em diversas
publicidades nos jornais e revistas mercadorias para a beleza que prometiam curar
ou dissimular males como cicatrizes e rugas, além de afinar a cintura, branquear a
pele, tirar pelos e manchas. O termo cosmético era raramente empregado neste
periodo e tais produtos, polivalentes, chamados de “remédios para a beleza” eram
embasados em conselhos de médicos e farmacéuticos. Essa atitude refletia um
contexto social e cultural que colocava a falta de beleza como uma doenca e,
portanto merecia exame médico e tratamento com remeédios (SANT’ANNA,
2005).

Somente a partir dos anos 1960 é que se comega assumir a postura de
corrigir as imperfeicdes em vez de simular perfeicdo. Embora a dissimulacéo dos
defeitos seja uma constante nas propagandas dos anos 1950, as mesmas nao
hesitam em descrever detalhadamente os sofrimentos da falta de beleza ou mostrar
imagens das doencas da beleza. Nas imagens publicitarias deste periodo é a feiura

gue vende a beleza.

E também nos anos 1960 que se fortalece a ideia de que a mulher s6 é feia
porque ndo se ama, responsabilizando-a integralmente por sua beleza. “Se nao
cumprir as devogdes corporais, se pecar por omissdo, sera castigada”
(BAUDRILLARD, 2008, p. 170). Destaque-se que tal beleza é determinada por
padrdes estéticos que desconsideram pluralidades culturais, caracteristicas

geneéticas e gostos pessoais.
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Neste periodo, afirma Sant’anna (2005), mulheres belas e famosas
aconselham e demonstram a populagdo feminina como é facil e importante se
cuidar e ser bela. Os produtos de beleza deixam de ser chamados de remedios e a
publicidade adota a postura de que a bela forma fisica pode influenciar
diretamente na satisfagéo e felicidade de cada mulher. Deixa-se de usar a feiura e
a imagem sofredora para vender beleza e ganha destaque “a imagem da mulher
bela, que, (...) ousa reinar sozinha, em fotografias coloridas, ocupando paginas
inteiras de revistas, sem tristezas e, sobretudo, sem passado” (SANT’ANNA,
2005, p. 129). Os cuidados com a beleza fisica deixam de ser secretos e se tornam
um direito/obrigacdo inaliendvel de toda mulher.

Desde entdo, a representagdo publicitaria dessas mulheres se torna mais frequente
e a énfase em torno do uso dos produtos de beleza mais integrada a vida cotidiana
nas ruas, dentro de casa, nos locais de trabalho, lojas, etc. Ndo ha mais um
momento especial para se fazer bela j& que todos os momentos devem ser
conjugados com um trabalho sobre si mesmo de conquista da beleza e prevencéo
da feira (SANT’ANNA, 2005, p. 130).

A respeito disto, Baudrillard (2008, p. 106), relembra uma passagem de

“Elogio da maquiagem”:

A mulher esta inteiramente em seu direito e inclusive cumpre uma espécie de
dever, aplicando-se em parecer magica e sobrenatural; é preciso que ela
surpreenda, que encante; idolo, deve dourar-se para ser adorada. Deve entdo
tomar de empréstimo a todas as artes os meios de se elevar acima da
natureza para melhor submeter os corac@es e impressionar os espiritos. Pouco
importa, desde que o éxito seja certo e o efeito sempre irresistivel, que o truque e
o artificio sejam conhecido de todos.[...] praticas empregadas pelas mulheres de
todos os tempos para consolidar e divinizar, por assim dizer, sua fragil beleza.
Enumera-las seria infindavel; mas, para nos restringir ao que nossa época chama
vulgarmente de maquilagem, quem ndo percebe que o uso do pé-de-arroz, tdo
estupidamente anatematizado pelos filésofos candidos, tem por objetivo e por
resultado fazer com que desaparegam da tez todas as manchas que a natureza ai
humilhantemente espalhou e criar uma unidade abstrata na textura e na cor da
pele, unidade que, como a produzida pela malha, aproxima imediatamente o ser
humano da estétua, isto é, de um ser divino e superior? Quanto ao negro artificial
que contorna o olho e ao rubro que realca a parte superior das faces, embora a sua
utilizagdo provenha do mesmo principio, o da necessidade de ultrapassar a
natureza, o resultado produzido tem como objetivo satisfazer uma necessidade
completamente oposta. O rubro e o negro representam a vida, uma vida
sobrenatural e excessiva; essa moldura negra torna o olhar mais profundo e mais
singular, da ao olho uma aparéncia mais decidida, de janela aberta para o infinito;
o rubro, que inflama as macas do rosto, realca ainda mais a claridade da pupila e
junta a um belo rosto feminino a paix&o misteriosa da sacerdotisa.
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Assim, se me faco compreender, a pintura do rosto ndo deve ser empregada com
objetivo vulgar, inconfessavel, de imitar a bela natureza e de rivalizar com a
juventude. Observou-se, alias, que o artificio ndo embeleza a feiura e ndo pode
servir sendo a beleza. Quem ousaria atribuir & arte a funcéo estéril de imitar a
natureza? A maquilagem ndo tem por que se esconder nem evitar se deixar
adivinhar; ela pode, ao contrério, exibir-se, se ndo com afetacdo, a0 menos com
uma espécie de candura (BAUDELAIRE, 2010, p. 72-73. grifo nosso)™.
Um dos itens que d& a esse corpo-objeto significacdo e valor de troca € a
beleza. “O corpo humano foi sempre objeto de exaustiva atengdo e fascinagdo,
tendo sido adornado e mutilado [...]” (GOES, 1999, p. 33) a fim de se tornar belo

e invejado.

Em uma pesquisa desenvolvida em 1998 sobre mudancgas nos papéis de
género, sexualidade e conjugalidade®, Goldenberg (2007) aponta que um dos
dados que mais chamaram a atencdo foi a forte presenca da categoria corpo e
beleza. Quando perguntado a mulheres “o que mais invejavam em uma mulher”,
em 376 categorias 15,96% das entrevistadas colocaram a beleza em primeiro lugar
e 10,64% atribuiram o segundo lugar ao corpo. Com o publico masculino o
resultado foi parecido. Quando perguntados “o que mais os atraia em uma
mulher”, em 266 categorias a beleza apareceu como o primeiro item para 15,04%

das respostas.

Hoje, ainda é ratificado pela cultura de massa e pela midia tradicional, que
as mudangas feitas na aparéncia devem servir para que a mulher se sinta bem
consigo. Porém, estar bem consigo mesma implica a0 mesmo tempo uma iluséo
de liberdade e de individualidade, aléem de uma pressdo por autocontrole corporal
estrito e submissdo intima ao olhar do(a) outro(a). Por exemplo, tatuagens e

micropigmentacBes que prometem camuflar olheiras e estrias. Em matéria

*® No presente trabalho foi utilizada a edicéo brasileira: BAUDELAIRE, Charles. O Pintor da Vida
moderna. Belo Horizonte: Auténtica Editora, 2010. Contudo, o texto original em francés data de
1863, publicado no Le Peintre de la vie moderne, um compilado de ensaios de
Baudelaire.(ANEXO A)

51 In: GOLDENBERG, Mirian. [et. al ] Nu e Vestido: dez antropélogos revelam a cultura do
corpo carioca. 2° ed. Rio de Janeiro: Editora Record, 2007. Pesquisa intitulada “Mudangas nos
papéis de género, sexualidade e conjugalidade: um estudo antropoldgico das representacfes sobre
o masculino ¢ o feminino nas camadas médias urbanas”, onde foram analisados 1279
questionarios, sendo 835 respondidos por mulheres e 444 por homens, dos 20 aos 50 anos,
universitarios, com renda superior a R$2.000,00, moradores da cidade do Rio de Janeiro.
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publicada no jornal Folha de Sdo Paulo, em 16 de maio de 2017, o tatuador
Rodolpho Torres apresenta sua técnica de camuflagem de olheiras: agulhas
magicas. Neste procedimento Torres utiliza técnicas da tatuagem para aplicar
pigmentos na regido das olheiras. Em janeiro de 2018, o mesmo profissional
divulgou em nota na revista Veja Rio* ter criado um procedimento que promete
camuflar as estrias. Especialistas da Sociedade Brasileira de Dermatologia alertam
para o perigo destes procedimentos drasticos e invasivos, pois além de ser tratar
de regibes bastante sensiveis do rosto — ndo justifica utilizar técnicas de tatuagem
para questfes que podem ser resolvidas com métodos menos invasivos — estes
procedimentos permanentes, se mal realizados, podem dificultar eventuais
corre¢des futuras com técnicas mais avangadas.

“! /} L = rodolphotatuador « Seguindo

rodoiphotatuador X Vocé tem olheiras ?

7 Esta Acostumada a usar muita
maquiagem dianamente para esconder
olheiras escuras 7

E ndo conhece a camuflagem de estrias
*método Aguihas Magicas® 77 Naooo 1?7

METODO EXCLUSIVO QUE CRIEL, onde
utilizo tatuagem com tonalidade similar a
da pele. para camuflar @ amenizar o
aspecto escuro das olheiras J,

procedimento feto com pomadinha
anestésica, ou seja, sem NENMUMA DOR

-

adotado por muias celebridades, o
método ficou conhecido mundaimente ,

© Q R

24 HORAS SEM
RECLAMAR.

VAMOS!?

lHustracdo 26 - Imagem de divulgacdo (Instagram) do procedimento agulhas magicas, criado pelo
tatuador Rodolpho Torres.
Fonte: Instagram @rodolphotatuador

52 “Tatuagens pintam e cobrem olheiras, mas preocupam dermatologistas.” por Philippe Watanabe.
disponivel em < http://www1.folha.uol.com.br/equilibrioesaude/2017/05/1884317-tatuagens-
pintam-e-cobrem-olheiras-mas-preocupam-dermatologistas.shtml> Gltimo acesso em 21/01/2018
>3 « “Tatuagem de estrias promete acabar com as marcas na pele” por Fernanda Thedim. disponivel
em < https://vejario.abril.com.br/cidades/tatuagem-de-estrias-promete-acabar-com-as-marcas-na-
pele/> Gltimo acesso em 21 de janeiro de 2018.



http://www1.folha.uol.com.br/equilibrioesaude/2017/05/1884317-tatuagens-pintam-e-cobrem-olheiras-mas-preocupam-dermatologistas.shtml
http://www1.folha.uol.com.br/equilibrioesaude/2017/05/1884317-tatuagens-pintam-e-cobrem-olheiras-mas-preocupam-dermatologistas.shtml
https://vejario.abril.com.br/cidades/tatuagem-de-estrias-promete-acabar-com-as-marcas-na-pele/
https://vejario.abril.com.br/cidades/tatuagem-de-estrias-promete-acabar-com-as-marcas-na-pele/
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Nos manuais de beleza escritos pelos novos gurus, prega-se que 0 amor
pelo proprio corpo é diretamente ligado aos cuidados com 0 mesmo. A obsesséo
pelo culto ao corpo e as atuais facilidades de crédito ajudam a proliferacdo de
consultdrios e clinicas estéticas nas mais diversas regides. Ha cirurgides plasticos
e especialistas em estética para atender aos desejos de rejuvenescimento ou de

melhoria de caracteristicas de aparéncia fisica das mais diversas classes sociais.

Com a ampliacdo do mercado de produtos industrializados ligados aos
cuidados corporais, a batalha pela beleza se democratiza e torna-se uma luta
pessoal e cotidiana, certifica Sant’anna (2005). Uma das principais mensagens
veiculadas pelos meios de comunicacdo € a associacdo entre consumo e
felicidade. A ideia de que por meio da aquisicdo de determinados cosméticos as
pessoas conseguirdo ser felizes é bastante incentivada e adotada por nossa
sociedade. Investe-se no corpo objeto e no patrimonio beleza, como um capital

social, para entdo usufruir da felicidade.

Em nossa sociedade do consumo as profissfes ligadas a estética corporal se
tornam bastante promissoras. Em maio de 2017, o Jornal do Comércio do Rio
Grande do Sul apontou que mesmo com a crise econémica brasileira, o setor de
cosméticos ainda estd em plena expansao. Pesquisa realizada pela Euromonitor*,
indica que em 2016 as vendas dos produtos da categoria premium tiveram alta de
9,1% e os mais populares cresceram cerca de 4,4% .

Em janeiro de 2018, o jornal Di&rio Comércio Industria & Servicos noticiou
que o setor da industria de beleza e cuidados pessoais tem expectativa de que o
faturamento cresca cerca de trés vezes acima do resultado do Produto Interno
Bruto (PIB) — que de acordo com a projecdo do Banco central devera ser de 2,7%
no ano de 2018. Assim, afirma o noticiario haveria espaco de uma alta de
aproximadamente 8% de faturamento para as industrias. Contudo, em release
publicado em agosto de 2017 pela Associacdo Brasileira da Industria de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHP) aponta que embora o mercado

brasileiro esteja entre os cinco maiores da categoria em termos mundiais e seja 0

5 Euromonitor International is the world's leading independent provider of strategic market
research. We create data and analysis on thousands of products and services around the world. Cf
Disponivel em < http://www.euromonitor.com>.
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segundo maior setor nacional em termos de inovagao e lancamentos de produtos —
perdendo apenas para o setor de eletrodomesticos — e gere cerca de 5,8 milhdes de
oportunidades de renda e geracdo de emprego no Brasil, as altas cargas tributarias

ainda representam um grande desafio a ser superado.

lHustracdo 27 - Imagens capturadas do filme “O Show de Truman”, 1998. Nesta sequn‘cia de cenas
a personagem de Jim Carry, faz tenta reproduzir a fotografia de uma mulher importante no seu
passado, através da bricolagem de imagens de revistas.

Durante a histéria é possivel observar que os individuos sempre
manipularam e interferiram no corpo, de acordo com a moda e o contexto cultural.
Entretanto, essas intervencfes além de serem pautadas em uma anatomia
verdadeiramente humana, eram verificadas no mundo real. Nas duas Ultimas
décadas, é possivel observar a cega aposta do sujeito no virtual e principalmente
nas imagens de sintese. O neologismo photoshopping exemplifica essa atitude do
individuo contemporaneo. Nesta cultura digital e narcisica, o ser é antes na tela
gue no mundo real. Recentemente, a jovem irlandesa de Milly Tuoumey de 11
anos, ap0Os inumeros casos de transtornos psicoldgicos e alimentares causados por
n&o conseguir se identificar com 0s corpos que via nas revistas e nas redes sociais,
tentou suicidio. Em seu corpo foi encontrada a frase “meninas bonitas ndo
comem”. Embora tenha acontecido em janeiro de 2016 0 caso sO veio a publico
em dezembro de 2017, suscitando debates em torno de como os padrdes de beleza
ocidentais, disseminados pela midia, estdo atingindo mulheres cada vez mais

jovens™.

Hoje, a publicidade e a industria voltada para a construcdo e modificacéo
do corpo, ndo se limitam ao mundo real, muito pelo contrario, constroem e se
realizam no mundo virtual e digital, “A paixdo publicitaria deslocou-se para 0s
computadores [...]” (BAUDRILLARD, 1991, p. 116). A morte ndo é um problema

® “Garota de 11 anos se mata por achar que nio tem um ‘corpo ideal’ por Isabella Otto.
Disponivel em < https://capricho.abril.com.br/vida-real/garota-de-11-anos-se-mata-por-achar-que-
nao-tem-um-corpo-ideal/> Gltimo acesso em 20 de janeiro de 2018.



https://capricho.abril.com.br/vida-real/garota-de-11-anos-se-mata-por-achar-que-nao-tem-um-corpo-ideal/
https://capricho.abril.com.br/vida-real/garota-de-11-anos-se-mata-por-achar-que-nao-tem-um-corpo-ideal/
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para 0 mundo digital. O tempo neste universo é portatil, eterno e adaptavel,
portanto é digitalmente que o sujeito pode nascer e permanecer.

A perfeicdo quase sobrenatural, exposta nas imagens comerciais,
demonstra que o paradigma de beleza, além de estar atrelado as imagens sintese™,
corresponde a uma bricolagem tal qual a encenada por Jim Carrey em “O Show de

2,57

Truman: O show da vida.”™" (ilustracdo 27).

A midia atual fecha os olhos para a imagem plastificada de uma mulher de
67 anos (ilustracdo 26), contudo ndo admite a possibilidade de uma jovem de 25
anos, em uma revista ou um site, ser fotografada com algumas marcas de celulite

(ilustragdo 29) O virtual e o ladico sdo aceitos, mas a realidade é rejeitada.

f o -
llustragdo 28 - Suzana Vieira. Imagens ndo manipuladas/retocadas divulgadas na revista Contigo
(2008) e a capa da revista Quem, de maio de 2009.

-xL i 0 o USSR A N Wl . A : -~
lHustracdo 29 - Juliana Paes, na época com 25 anos, na praia de Ipanema em fotos divulgadas na
revista Contigo; antes e depois do retoque para a revista Playboy, de maio de 2004.

%6 L JOLY, Martine. Introducéo & analise da imagem. Campinas: S&o Paulo: Papitus Ed.., 1996.

" 0 show de Truman: o show da vida. (The Truman Show). Direcéo: Peter Weir. Produgao:
Edward S. Feldman, Andrew Niccol, Scott Rudin e Adam Schroeder. EUA: Paramount Pictures,
1998.
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Essa obsessdo por uma beleza digital perfeita no mundo da moda e da
publicidade chega ao ponto de delegar a categoria de imperfeicdo a barriga de
uma jovem modelo gravida. A exemplo, as imagens comerciais de Gisele
Bundchen, gravida de cinco meses, que foram retocadas para que a gravidez, ja de

conhecimento publico, ndo fosse notada. (ilustragdo 30)

LONDOCN FOG

1))

lHustracdo 30 - Modelo Giselle Biindchen na praia gravida e na mesma époéa p
catalogo da London Fog.

e
osando para o

Com a popularizagdo das redes sociais digitais, cresce um movimento de
despolarizacéo do discurso sobre o que € beleza. Hoje, nas mesmas redes sociais
digitais coexistem e tém facil acesso propostas e movimentos pela a aceitacdo do
seu corpo, sua identidade e sua beleza. Nos Ultimos cinco anos, movimentos
contrarios a massificacdo e uso indiscriminado do Adobe Photoshop ganharam
forca. Por parte dos receptores, proliferam nas pesquisas® dados apontando que 0s
leitores admitem que a magreza excessiva publicada nas paginas de revistas e
propagandas focadas no publico feminino contribui consideravelmente para o

aumento de distarbios alimentares e transtornos dismorficos corporais®.

No século XXI, as marcas sdo pressionadas a se posicionar e a assumir

%8 Uso do Adobe Photoshop em anlincios e revistas femininas gera polémica nos EUA e na Europa.
Matéria Publicada no  jornal @] Globo online. Disponivel em: <
http://oglobo.globo.com/vivermelhor/mulher/mat/2009/10/08/uso-d. .. vistas-femininas-gera-
polemica-nos-eua-na-europa-767961272.asp > Acesso em 08 de out. 2009 .

> Trata-se de um transtorno psicoldgico caracterizado pela percepcdo distorcida de deformidades
corporais inexistentes. Sindrome da distor¢ao da imagem.
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corresponsabilidade pela pressdo midiatica para que individuos se enquadrem em
esteredtipos datados. De acordo com a revista Exame (2018),%° a rede norte-
americana de farmécias CVS, afirmou em 15 de janeiro de 2018 que ndo mais
editaria as imagens de suas publicidades de beleza, alegando que tais edi¢des nas
mensagens visuais publicitarias ndo melhorariam ou alterariam as caracteristicas
individuais. Em nota oficial, a empresa promete atingir a transparéncia total em

suas comunicacdes de marketing em cerca de dois anos.*

Let's change
the way we
see beauty

ol women feal worse
about themselves after
sasming a baauty ad

ages 1517
change at
s | spact of thair
physical appearance

llustracdo 31 — Quadro informativo disponivel no site e no release da empresa CVS a respeito do
acordo de ndo utilizar edi¢des em suas publicidades. “VAMOS MUDAR A FORMA QUE NOS
VEMOS A BELEZA - 2 em cada 3 mulheres acreditam fortemente que a midia tem sido néo
realista com os padrdes de beleza; 80% das mulheres se sentem pior consigo mesmas apds verem
uma publicidade de beleza; 90% das garotas entre 15 — 17 anos querem mudar pelo menos um
aspecto de sua aparéncia fisica.

% “Empresa anuncia que ndo vai mais usar photoshop em propagandas”, disponivel em <
https://exame.abril.com.br/entretenimento/empresa-anuncia-que-nao-vai-mais-usar-photoshop-em-
propagandas-de-beleza/> ultimo acesso em 20 janeiro de 2018.

%1 CVS Pharmacy Makes Commitment to Create New Standards for Post-Production Alterations of
Beauty Imagery, disponivel em < https://cvshealth.com/newsroom/press-releases/cvs-pharmacy-
makes-commitment-create-new-standards-post-production> dltimo acesso em 21 de janeiro 2018.



https://exame.abril.com.br/entretenimento/empresa-anuncia-que-nao-vai-mais-usar-photoshop-em-propagandas-de-beleza/
https://exame.abril.com.br/entretenimento/empresa-anuncia-que-nao-vai-mais-usar-photoshop-em-propagandas-de-beleza/
https://cvshealth.com/newsroom/press-releases/cvs-pharmacy-makes-commitment-create-new-standards-post-production
https://cvshealth.com/newsroom/press-releases/cvs-pharmacy-makes-commitment-create-new-standards-post-production
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Digitally
Altered

Original

|

1 1
lHustracdo 32 - Imagens disponibilizadas no release da empresa CVS apresentando na esquerda
uma fotografia alterada digitalmente e na direita a fotografia original.

3.2.
Reinvencao da velhice no século XX

No final do século XX instala-se um complexo processo no qual o
envelhecimento é destaque entre as preocupacdes sociais (DEBERT, 2012). Linn
Sandberg (2013) acrescenta que as representacdes sobre a idade tendem a ser
apresentadas de forma binaria, seja como narrativas de declinio ou através de
discursos de envelhecimento positivo e bem-sucedido. Enquanto as narrativas de
declinio tratam do envelhecimento em termos de degeneracédo fisica e perda de
independéncia e produtividade, no envelhecimento bem-sucedido o que ¢é
celebrado é a capacidade da pessoa mais velha de reter um corpo jovial.
Assistimos a uma socializacdo progressiva da gestdo da velhice. Durante muito
tempo considerada como prépria da esfera familiar e privada, uma questdo de
previdéncia individual ou de associacbes filantropicas, ela se transforma em

questdo publica.

A Ultima década assistiu a transformacdo da velhice em um tema privilegiado,
guando se pensa nos desafios enfrentados pela sociedade brasileira
contemporénea. Hoje, no debate sobre politicas publicas, nas interpelacGes dos
politicos em momentos eleitorais e até mesmo na defini¢do de novos mercados de
consumo ¢ novas formas de lazer, “o idoso” € um ator que ndo mais esta ausente
do conjunto de discursos produzidos. (DEBERT, 2012,p.11)

Embora a Organizacdo Mundial de Salde defina como idosas pessoas a

partir dos 60 anos, para Debert (2012, p.63) a dissolucdo da velhice como
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experiéncia homogénea nos leva a criticas as pesquisas sobre o envelhecimento
que englobam na categoria “velhos” os individuos de 60 anos ou mais e descarta a
diversidade contida nesta amostragem. Assim, a autora propde novos recortes:
jovens idosos (65-75an0s); idosos-idosos (acima de 75 anos) e idosos mais idosos

(acima de 85 anos).

No livro A Reinvencdo da Velhice, Debert (op.cit) discute por meio da
descricdo de algumas situacGes as arenas de conflitos éticos construidas no
processo de ressignificacdo da velhice. A autora apresenta trés tipos de atores
envolvidos na promocdo de uma imagem de envelhecimento bem-sucedido: 0s
gerontologos, as pessoas de mais idade e a midia. Os gerontologos sdo ativistas
na questdo social do idoso como novo ator politico, e se apresentam como agentes
privilegiados na reprivatizagdo da velhice. Ao segundo grupo, das pessoas de mais
idade, cabe a certeza de que ndo podem mais viver como antigamente por isso, se

redefinem e ocupam novos espacos para o envelhecer.

Debert (2012) alega que conectados pela midia a interlocugdo intensa
desses trés atores “(...) articula significacdes especificas num contexto em que o
espaco social, o tempo e o curso da vida, o corpo e a saude ganham novas

configuragdes” (op.cit, 2012, p.16).

Considerar que as mudancas nas imagens e nas formas de gestdo do
envelhecimento sdo puros reflexos de mudancas na estrutura etéaria da populacdo
é fechar o acesso para a reflexdo sobre um conjunto de questfes que interessa
pesquisar. Como o envelhecimento fisico e ou a idade legal tornam-se
mecanismos fundamentais de classificagdo e separagéo dos seres humanos? Qual
0 tipo de tensdo ou quais os conflitos gerados na tentativa de criar uma
representacdo homogeneizada dessa populacdo? Como grupos e forgas sociais
distintas reagem a essas iniciativas? (...) do ponto de vista dessas questdes,
analisar as formas de gestdo da velhice é procurar compreender, como diz Alain
Touraine (1986,p.12) “[...] o emprego que uma coletividade humana faz seu bem
mais precioso: a vida humana [...]” N&o se fala na velhice sem se falar na
aposentadoria, na doenca, na familia , no Estado, nos impostos [..] e em
guantidades de pessoas e massas de dinheiro impressionantes. (DEBERT, 2012,
p.13-14)

A Organizagdo Mundial da Saide (OMS) divulgou em nota que 0 numero

de pessoas com mais de 60 anos devera dobrar até os anos de 2050. No Relatério
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Mundial sobre Envelhecimento e Salude® divulgado pela OMS no dia 30 de
setembro 2015, afirma que esta informacdo exige de sociedade e das politicas
publicas uma mudanca radical. Isto quer dizer que uma crianca nascida em 2018
no Brasil vivera mais 20 anos que as nasceram cerca de cinco décadas atras.
Assim, uma vez que a expectativa de vida aumenta, os papéis sociais dos idosos
deverdo ser adaptados. O relatorio alerta também que este aumento se dara
obviamente nas camadas mais elevadas da sociedade, o que € diretamente ligado a
questdes anteriormente levantadas por Debert (2012) sobre a adoc¢éo de estilos de
vida e formas de consumo adequadas e em uma proposta de prolongamento de

vida.

Em nota divulgada pela Agéncia Brasil (EBC)%, o relatorio rejeita o
esteredtipo de que idosos sdo frageis, dependentes e que as demandas que o
envelhecimento da populacdo tera sobre a sociedade sao, frequentemente,
exageradas. No prefacio do relatério, a médica Margaret Chan afirma que o
envelhecimento tem muito menos influéncia nos gastos com atencdo a salde que

outros fatores, inclusive os altos custos das novas tecnologias médicas.

O relatorio enfatiza que o envelhecimento saudavel é mais que apenas a
auséncia da doenca, mas também a manutencéo da habilidade funcional. Ressalta-
se também a necessidade da construcdo de um mundo favoravel aos idosos e que
isso requer uma transformacdo nos sistemas de salde que hoje sdo baseados na

doenca e ndo na atencao integrada ou profilatica.

As populacdes idosas sdo bastante diversas. N&o ha mais uma pessoa
tipicamente velha. Ao citar Laslett (1987), Debert (2012) afirma que a invencao
da terceira idade revela uma experiéncia inusitada de envelhecimento que néo
pode ser reduzida aos indicadores de prolongamento da vida nas sociedades
contemporaneas. “O prolongamento da vida humana €, sem ddvida, um ganho

coletivo, mas também se traduzido em um perigo, um riscO uma ameaga a

62 Cf anexo B - Relatério Mundial sobre Envelhecimento e Sadde (resumo) — disponivel em <
http://sbgg.org.br/wp-content/uploads/2015/10/OMS-ENVELHECIMENTO-2015-port.pdf>
ultimo acesso em 22 de janeiro 2018.

%3 OSM Estima que o nimero de pessoas com mais de 60 anos dobre até 2050. disponivel em <
http://agenciabrasil.ebc.com.br/internacional/noticia/2015-09/oms-alerta-que-numero-de-pessoas-
com-mais-de-60-vai-dobrar-ate-2050> dltimo acesso em: 22 de janeiro de 2018.



http://sbgg.org.br/wp-content/uploads/2015/10/OMS-ENVELHECIMENTO-2015-port.pdf
http://agenciabrasil.ebc.com.br/internacional/noticia/2015-09/oms-alerta-que-numero-de-pessoas-com-mais-de-60-vai-dobrar-ate-2050
http://agenciabrasil.ebc.com.br/internacional/noticia/2015-09/oms-alerta-que-numero-de-pessoas-com-mais-de-60-vai-dobrar-ate-2050
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reprodugdo da vida social” (DEBERT, 2012, p.22). Isto afeta diretamente a
questBes de aposentadoria, custos de assisténcia médica, gastos de atendimento,
mas especialmente deixa em evidéncia as hierarquias sociais envolvidas no uso

destes servicos.

Ainda em no primeiro capitulo de A reinvencdo da velhice (2012, p.39),
Debert alerta que falar sobre a periodizacdo da vida e das relacdes entre geracoes
€ mostrar como um processo biolégico é culturalmente investido e elaborado
simbolicamente com rituais marcando fronteiras entre as idades cronoldgicas, pelo

menos do ponto de vista antropoldgico.

Ao citar Fortes (1984), destaca que existem distin¢cdes entre os estagios de

vida. Para Fortes (op.cit) teremos “niveis de maturidade”, “idade geracional” e

“idade cronolédgica”. Cada uma destas classificagfes diz respeito ao:

Apagamento das idades como um marcador importante das experiéncias vividas

e, por outro lado e ao mesmo tempo a transformagdo das idades em um

mecanismo privilegiado na criacdo de atores politicos e na definicdo de novos

mercados de consumo (DEBERT, 2012, p.42).

As idades se tornam um instrumento cada vez mais poderoso para criagdo
de mercados de consumo, na definicdo de direitos e deveres e na constituicdo de
atores politicos, pois perderam qualquer relagdo com os estagios de maturidade
fisica e mental, diz Debert (2012, p.58). H& a promoc¢do de um envelhecimento
saudavel e o hedb6nico, onde se tem estabilidade financeira e tempo para
aproveitar e colocar em préatica projetos deixados para tras e investir em um corpo
jovial permite. “A constitui¢do do envelhecimento como um novo mercado de

consumo sugere, por um lado, que o corpo é pura plasticidade e que é dever de
todos manterem-se jovens” (DEBERT, 2012, p.68).

3.3.
Envelhecimento e género

A cultura ocidental contemporéanea, marcada pela perspectiva digital, pelo
narcisismo e pelo fetichismo, é o contexto no qual se nota um movimento de
acentuada erotizacdo midiatica do corpo feminino. O apagamento tecnolégico e
estético dos rostos com rugas reflete o culto da eternizagdo da juventude, fortalece

um viver sem expressividade facial.
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O aumento na expectativa de vida nos Gltimos 30 anos contribuiu para a
instabilidade do sujeito em relacdo a seu papel social e sua aparéncia. Hoje, além
de sua capacidade no terreno funcional, social e emocional, em uma coletividade
que supervaloriza 0 moderno e 0 novo, o sujeito precisa usar de todos os artificios
para manter sua imagem pessoal intacta, evitando ser descartado. Ndo se planeja a
vida eterna, em geral, mas eternizar a juventude. E importante ressaltar que estes
fatores ndo afetam apenas corpos femininos. Ao final dos anos de 1960, alerta
Debert (2012) a problematica das classes sociais e da etnicidade sdo elementos
capazes de apresentar uma heterogeneidade nas experiéncias e estudos sobre a
velhice. Qualquer pesquisa, prossegue a autora, que ndo levar em conta as
especificidades das minorias serd criticada, em termos das possibilidades de
generalizacdo de suas conclusdes, mesmo quando seu universo é definido com
bastante precisdo. Entdo, como discutir os efeitos do envelhecimento em uma
cultura midiatica sem uma segmentacao adequada que sirva de parametros para 0s
medidores adequados e/ou subjetivos sobre satisfacdo pessoal, beleza fisica,

inseguranca ou qualidade de apoio?

Uma das justificativas para o enfoque deste estudo se dar no corpo
feminino é baseada no texto de Muraro na introducdo da versao brasileira de o
Martelo das Feiticeiras (1991), onde a autora alerta que apés inversdo da “inveja
do tutero” para a “inveja do pénis” e da valorizagdo do poder cultural em
detrimento do poder bioldgico, ndo sdo mais apenas os principios de masculino e
feminino que governam o mundo, mas a lei do mais forte. As sociedades se
tornam patriarcais, a sexualidade das mulheres passa a ser rigidamente controlada
e a imagem da mulher em muitas sociedades ocidentais é reduzida ao ambito
doméstico. O mundo publico torna-se essencial e economicamente masculino.

Principiam séculos de dependéncia financeira e psicologica feminina.

Outro ponto ¢ que “a reflexdo sobre género e envelhecimento tem se
pautado por maneiras distintas de conceber a experiéncia entre homens e mulheres
e 0 avango da idade” (DEBERT, 2012, p.140). A autora observa que:

Para alguns autores, as mulheres na velhice experimentariam uma situacdo de
dupla vulnerabilidade, com o peso somado de dois tipos de discriminagdo — como
mulher e como idosa. Sendo a mulher em quase todas as sociedades valorizada
exclusivamente por seu papel reprodutivo e pelo cuidado das criancas, desprezo e
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desdém marcariam sua passagem prematura a velhice. Essa passagem, antes de

ser contada pela referéncia cronologica, seria caracterizada por uma série de

eventos associados a perdas como o abandono dos filhos adultos, a viuvez ou o

conjunto de transformacgdes fisicas trazidas pelo avango da idade. Nas sociedades

ocidentais contemporaneas, a esse conjunto de perdas deve-se somar 0

subemprego (...).

Outros autores, no entanto, tendem a olhar com mais otimismo o envelhecimento

feminino. A velhice feminina seria mais suave que a masculina, na medida em

gue a mulher ndo experimenta uma ruptura em relagdo ao trabalho tdo violenta
como a dos homens na aposentadoria. Os vinculos afetivos entre filhos e mées
sdo mais intensos, e por isso filhos estdo mais dispostos a cuidar delas do que de
seus pais idosos. Os controles sobre a mulher na velhice sdo afrouxados, posto
gue ela ja ndo detém a funcdo procriativa, e, mesmo nas sociedades em que sdo
elas as transmissoras de heranga é sempre maior ao longo da vida jovem e adulta

do que na velhice. (DEBERT, 2012, p.141).

Ao discutir envelhecimento e género na cultura midiatica é necessario
discutir questdes como fatores psicoldgicos e papéis sociais e valores
considerados cultural e tipicamente femininos ou masculinos, propde Debert
(2012). Para a autora, o envelhecimento envolveria ainda uma masculinizacéo das
mulheres ¢ uma feminizacdo dos homens. “Nesse debate sobre género e
envelhecimento, é forte a tentacdo de tomar uma oposicao binaria, como um dado,
um estado da natureza, e remeter a uma identidade feminina, tida por especifica

(...)” (DEBERT, 2012, p.142).

A respeito disso, Goldenberg (2007) diz que durante séculos de
puritanismo foram feitos enormes esforcos para que as pessoas esquecessem que
tinham um corpo, hoje a midia insiste em pregar a descoberta e apropriacdo do
préprio corpo com um objeto apartado do sujeito. Como Baudrillard observou
(2008, p.189), o corpo se tornou um objeto ameacgador que para ser exibido deve

ser constantemente vigiado e domesticado:

Num contexto de fortalecimento do discurso psicolégico dirigido a mulher, os
conselhos de beleza insistem que é preciso conhecer, explorar, tocar o préprio
corpo, com amor e respeito, para tornd-lo mais auténtico e natural
(SANT’ANNA, 2005, p.135).

Neste debate sobre envelhecimento e género também é preciso trazer a
baila a discussdo sobre em que medida o dominio tecnoldgico e a comunicacao
digital servem de vanguarda para a transformacdo no real e contribuem para o
idadismo — “o preconceito motivado pelos estereotipos associados a figura do

velho em nosso meio social” (CASTRO, 2015, p. 102) — na publicidade e o éxodo
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das mulheres sem idade (ageless) das pecas publicitarias de cosméticos para as
ruas. Até que ponto, em uma cultura ocidental e digital, o dominio tecnoldgico
fortalece a crenca de que a mulher tem como dever controlar o desgaste bioldgico,

nao envelhecer e adiar a morte?

Segundo Rodrigues (2013), o texto entoado pela comunica¢do de massa é
a negacdo e ocultacdo da morte e consequentemente a dissimulacdo da velhice e

do envelhecimento. Propaga-se a ideia do corpo eternamente jovem.
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lustragdo 33— Imagens de matérias do jornal O Globo (04/09/2013) e revista Veja sobre a
popularizagdo das mulheres antiidade (15/07/2009).

Hoje, a mesma midia que promove o apagamento das marcas do tempo,
dos corpos e rostos de uma jovem idosa (65-75an0s)*, promove-a ao status de
“WHIPs — Woman hot, Intelligente and in their Prime”, que pode ser entendido
em tradugdo livre como mulher ardente, inteligente em seu melhor momento. Em
matéria publicada na verséo digital, em 2 de janeiro de 2018, do jornal El Pais®,
apresentam a atual primeira dama francesa Brigitte Macron, como personificacéo
deste novo conceito. Dificilmente uma publicacdo a respeito da vida pessoal do

casal Emmanuel Macron (39) e Brigitte (64), desconsidera a diferenga de 24 anos

% Cf (Debert, 2012,p.63).

6 “Adeus, MILFs! Vém ai as WHIPs, que s8o muito mais interessantes” por Rita Abundancia
disponivel em<  https://brasil.elpais.com/brasil/2018/01/02/estilo/1514919890 840941.html>
ultimo acesso em 23 de janeiro 2018.



https://brasil.elpais.com/brasil/2018/01/02/estilo/1514919890_840941.html
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de idade entre os dois. No entanto é sempre destacado o envelhecimento saudavel

e jovial de Brigitte.

llustracdo 34 — Durante a posse de Macron, Brigitte quebrou o protocolo ao entrar sozinha em um
ato simbdlico. A justificativa apresentada pelos responsaveis pela ceriménia era que
FrancoisHollande nao teria uma primeira-dama para recebe-la.%
Fonte Benoit Tessier/Reuters

Brigitte, uma avo de sete netos que sabe manter a compostura e que caminha com
passo firme em stilettos, possui uma legido de seguidores que ja a consideram a
Jane Fonda francesa (loira, com um tom de pele ligeiramente mais escuro do que
as francesas estdo acostumadas e afeita & comida saudavel e aos exercicios fisicos
(ABUNDANCIA, 2018)%

% «Na posse do marido, Brigitte Macron é saudada como mulher de espirito independente”
disponivel em < https://oglobo.globo.com/mundo/na-posse-do-marido-brigitte-macron-saudada-
como-mulher-de-espirito-independente-21338833#ixzz55KUFX3CL > dltimo acesso em 23 de
janeiro de 2018.

o7 “Adeus, MILFs! Vém ai as WHIPs, que s@o muito mais interessantes” por Rita Abundancia
disponivel em< https://brasil.elpais.com/brasil/2018/01/02/estilo/1514919890_840941.html>
ultimo acesso em 23 de janeiro 2018.
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lustragdo 35 - — Brigitte e Emmanuel Macron em evento oficial no palécio do Eliseu.

\(x‘.ll FASMION  BEAUTY CULTURE  LIVGAG RUNWAY VIDEO  PROIECTY

TASMON > QELERRITY STYLE

Brigitte Macron Is the Style Rebel
That Fashion—And Politics—Needs

llustragcdo 36 — Em uma comparacdo de estilos feita pelo site da revista Vogue, Brigitte Macron
(64) ao lado de Melania Trump (47) - atual primeira-dama norte americana- se apresenta com um
estilo mais rebelde e jovial, desafiando a prépria idade e se tornando simbolo da ‘nova Franca’®

% Brigitte Macron Is the Style Rebel That Fashion—And Politics—Needs : “Brigitte Macron made
her first impression as France’s new First Lady on May 14, a Sunday, when she stepped out
in Louis Vuitton’s expertly tailored sheath and jacket set. The light blue color of the ensemble
drew comparisons to another high-profile First Lady, Melania Trump, who sported a similar shade
in Ralph Lauren in January for her husband’s inauguration. But what set the two apart was (and is)
Macron’s penchant for high hemlines and even higher heels. By defying her age—and conventions
of political spouse dressing—Macron instantly became a symbol of the new France” disponivel em
< https://www.vogue.com/article/first-lady-brigitte-macron-alexandre-vauthier-christian-dior-
louis-vuitton-france-celebrity-style> Gltimo acesso em 23 de janeiro de 2018



https://www.vogue.com/article/fashion-runway-brigitte-macron-style-bastille-day-2017
https://www.vogue.com/fashion-shows/spring-2018-menswear/louis-vuitton
https://www.vogue.com/article/first-lady-melania-trump-escada-christian-louboutin-white-house-paris-france-celebrity-style
https://www.vogue.com/article/first-lady-brigitte-macron-alexandre-vauthier-christian-dior-louis-vuitton-france-celebrity-style
https://www.vogue.com/article/first-lady-brigitte-macron-alexandre-vauthier-christian-dior-louis-vuitton-france-celebrity-style
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Em outubro de 2017, a Vogue Italia publica a edi¢do tematica: Timeless
Issues, que em traducdo livre poderia ser entendido como ‘Questdes Atemporais’.
Pela primeira vez uma edicdo inteira da revista é dedicada a mulheres acima dos
60 anos, exaltando que suas marcas e rugas sao a beleza deixada pela passagem do
tempo. Na capa, esta a atriz Lauren Hutton (73 anos) que se torna até entéo a
mulher mais velha apresentada na capa de uma revista Vogue.® No editorial,

Emanuele Farneti — editora chefe — declarou:

Uma grande razdo pela qual eu quis que a capa desta edicdo fosse "Age Issue™
(questdo de idade), foi para poder mostrar uma nova visdo sobre como uma
mulher com mais de 70 anos poderia ser vista. E por isso que eu estava tdo
animada para fotografar e colocar Lauren Hutton na capa. Ela aos 74 é tdo
vibrante e ainda sexy. Ela também abraca sua idade. Ela ndo teve nenhum
retoque em seu rosto ou corpo. E importante que uma capa seja mais do que
apenas uma fotografia, precisa refletir nossos tempos, desafiar e inspirar. N6s
vivemos em uma sociedade do idadismo e as pessoas estdo tentando parecer
jovens e muito poucos estdo abracando sua idade e suas linhas!™

% Em 2013 a Vogue Alema estampou na capa a cantor Tina Tuner, entio sete meses mais jovem
que Lauren. disponivel em < https://estilo.uol.com.br/moda/noticias/redacao/2017/10/05/vogue-
italia-dedica-nova-edicao-a-mulheres-com-mais-de-60-anos.htm> ultimo acesso em 29 de
dezembro de 2017.

0“4 huge reason why I wanted to shoot the cover of the ‘Age Issue,” was to be able to show a new
take on how a woman over 70 could look. That is why | was so excited to shoot Lauren Hutton for
the cover. She is 74 and so vibrant and still sexy. She also embraces her age. She has had no
cosmetic work done to her face or body. It’s important that a cover be more than just a
photograph, it needs to reflect our times and challenge and inspire. We live in an Ageist Society
and people are all trying to look young and very few are embracing their age and their lines!”
disponivel em  http://www.vogue.it/en/news/daily-news/2017/10/05/the-timeless-issue-vogue-
italia-october-2017/ ultimo acesso em 29 de dezembro 2017.


http://www.vogue.it/en/news/encyclo/people/h/lauren-hutton
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lustragdo 37 — Imagem de divulgacao de uma das versBes da capa da VVogue Italia de 05 outubro

THE TIMELESS ISSBE

2017.

WITE LAUREN SUTTON BYSTEVEN LLEM

lustracdo 38 — Capa alternativa 02 da VVogue Italia de 05 outubro 2017.
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llustracdo 39 - Capa alternativa 03 da Vogue Italia de 05 de outubro 2017,

No universo do entretenimento ainda observamos o idadismo mais presente
em relacdo as mulheres. Em 2015, a vencedora do Oscar de melhor atriz
coadjuvante, Patricia Arquette, alertou para a diferenga de tratamento em relacéo
ao envelhecimento entre homens e mulheres no audiovisual. Ainda hoje em
Hollywood, em 53% dos filmes produzidos as atrizes coadjuvantes que fazem
pares romanticos séo cerca de seis anos mais novas que 0s atores protagonistas.
De acordo com a pesquisa “The Hollywood Gender Age Gap”™, essa
desproporcionalidade referente a idade comega a acontecer quanto as atrizes
chegam a marca dos 35 anos. Em muitos casos a partir desta idade mulheres
deixam de protagonizar pares romanticos com sexualidade ativa para

desempenhar papéis assexuados.

" Cf. The Hollywood Gender Age Gap <http://graphjoy.com/2015/08/the-hollywood-gender-age-
gap-part-1/> dltimo acesso em 08 fev 2017.
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Gréfico 1 - Diferenca de idade entre Tom Cruise e seus pares romanticos.

A pesquisa promovida pelo GraphJoy, analisa os 20 atores de destaque
entre os anos de 1980 e 2015, e utiliza como exemplo principal a carreira do ator
Tom Cruise (55 anos). No grafico 1 é possivel perceber que a medida em que ele
se torna mais velho, seus pares se tornam mais jovens. Isso se torna mais evidente
a partir de 1993, no filme The Firm quando o ator tinha 31 anos. Logo apds em

Jerry Maguire (1996), o Tom(34) fazia par roméantico com Renée Zellweger entéo

com 27 anos.
Number of movies where male/female is older
when male actor is 0-34 and 35+ years old
Filmographies of 20 of the leading male actors
and the female actors who played their romantic interests (1980-2015).
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Grafico 2 - Numero de filmes onde homens/mulheres sdo mais velhos quando o ator esta entre 0-34
anos e com mais de 35 anos.
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No gréfico acima (gréafico 2) é possivel perceber como o envelhecimento
feminino é pouco retratado na industria do entretenimento. A partir dos 35 anos ha
uma diferenca exponencial entre os filmes com mulheres como protagonistas. Em
uma satira a esse fenémeno, a atriz e humorista Amy Schumer em um episodio de
sua serie”, (ilustracdo 40) observa a comemoracdo entre as atrizes Julia Louis-
Dreyfus (57), Tina Fey (47) e Patricia Arquette (49) do dltimo dia em que Julia
poderia representar com ‘veracidade’ um papel de uma mulher com vida sexual
ativa.” Amy atonita questiona quem diz até quando é crivel que uma atriz possa
desempenhar um papel ativamente sexual ou ligado a questdes romanticas, as
atrizes respondem que a midia decide e argumentam que poucas Sdo as que
conseguem desempenhar tais papéis até os 40 anos. Em contrapartida, de acordo

com a sétira, ndo ha limite de idade para os atores.

o) 045/457

llustragdo 40 — Cena da esquete Inside Amy Schumer - Last F**kable Day — Uncensored.

Muito se discursa a respeito das diferencas, a visibilidade das novas
imagens do envelhecimento que se pode escolher no século XX. Sdo muitas as
possibilidades e as potencialidades aumentam de acordo com a real vontade do ser

e em uma sociedade hierarquizada pelo poder aquisitivo como a brasileira. Os

"2 Inside Amy Schumer — exibido no Brasil pelo canal Comedy Central

" “Last Fuckable Day” — Inside Amy Schumer. Disponivel em <
http://rollingstone.uol.com.br/noticia/julia-louis-dreyfus-tina-fey-e-patricia-arquette-ironizam-
machismo-de-hollywood-veja/> ultimo acesso em 24 de janeiro de 2018.



http://rollingstone.uol.com.br/noticia/julia-louis-dreyfus-tina-fey-e-patricia-arquette-ironizam-machismo-de-hollywood-veja/
http://rollingstone.uol.com.br/noticia/julia-louis-dreyfus-tina-fey-e-patricia-arquette-ironizam-machismo-de-hollywood-veja/
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diferentes estilos de modelos e celebridades exaltados pela midia incentivam
aqueles que ndo conseguem “escolher” ou conquistar um envelhecimento sadio
proporcionalmente ligado a jovialidade. Repetindo Debert (2012, p.230), o
discurso de que qualquer um pode, desloca a responsabilidade para a propria
jovem idosa que pode e deve consumir uma velhice que corresponda as novas

demandas sociais e ao que € ofertado pela publicidade.
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Sociedade do sonho e da abundancia

Consumir qualquer coisa € uma espécie de passaporte para a eternidade, consumir

freneticamente € ter a certeza de ser um peregrino em viagem ao paraiso. Assim,

0 consumo , quando exibido na narrativa publicitéria, € puro paraiso, uma espécie

de garantia da felicidade. (ROCHA, 1995, p.20 -21).

Este capitulo discute a apresentacdo da publicidade como propagadora de
uma sociedade de abundancia, da eterna juventude, e a massificacdo das
mensagens de rostos jovens sem expressdo das marcas do tempo. Fala menos
sobre a publicidade e mais sobre o que a publicidade diz sobre nés. Discute as
representacdes de comportamento de género retratadas na publicidade e como os
rostos sdo ou deixam de ser enquadrados nestas representacfes e definigdes.
Apresenta 0s conceitos ocidentais de feminilidade e masculinidade baseados nos

anuncios publicitarios de cosméticos multifuncionais focados no rosto.

4.1.
Sociedade do sonho e o consumo de experiéncias

A publicidade se apresenta como a ‘“arte oficial do capitalismo”
(HARVEY, 2005, p.65). Ela é fruto do contexto histérico em que esta inserida,
ndo um fendbmeno isolado. No contexto atual a publicidade é um dos mecanismos
que mantém o ciclo de insatisfacdo e consumo de produtos, espetaculos e
imagens. Embora sua origem esteja contida na sua raiz latina propagare - difundir
e divulgar - é com o0 aumento da producdo industrial, com a evolucdo das artes
gréficas e com o surgimento dos mass media que se solidifica o termo

“propaganda comercial”, como ¢ conhecido hoje.

Apds a Segunda Guerra Mundial e a ado¢do de método de producéo
fordista, a propaganda comercial se tornou 0 meio mais eficaz para fazer escoar a
producdo. “Da informagdo, a publicidade passou a ‘persuasdo clandestina’ que
visa agora um consumo dirigido [...]” (BAUDRILLARD, 2008, p. 174). Somente
com suas técnicas apuradas de persuasdo era possivel convencer a massa a
consumir produtos que desconhecia, de que ndo carecia e muitas vezes nem

mesmo desejava.
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Em um estudo original de 1948, Lazarfeld e Merton (1977, p.238 e 250)
argumentam que a publicidade preenche o hiato entre ‘atitudes privadas’ e
‘moralidade publica’ e que ¢ orientada no sentido da canalizacdo de padrdes de
comportamento e atitudes preexistentes. Ela ndo procura imprimir novas atitudes
ou criar padrdes de comportamento novos e significativos. A publicidade funciona
porque lida com situaces psicoldgicas simples. Parte do principio de que, uma
vez estabelecido o padrdo geral de comportamento ou a atitude genérica, estes

poderdo ser canalizados em outra dire¢cdo com resisténcia minima.

A publicidade™ antecipa os desejos do individuo. E intrinseco a todo
individuo querer pertencer a um grupo, ser especial dentro dele e ser amado. A
propaganda manipula tal fragilidade. Segundo Baudrillard (2008), ela se organiza
a partir de uma imagem maternal de si, gratificando e infantilizando o individuo
consumidor. Apresenta-se como alguém que se preocupa a ponto de se antecipar e
presented-lo com um produto que o préprio sequer imaginou ambicionar. A
publicidade é a fada madrinha que ira realizar todos os desejos, préprios ou

inventados, do individuo.

Lois™ (1997) define a “boa” publicidade como um elemento impactante,
que dialoga com o individuo, mas nunca implora a compra. Ele afirma que do
ponto de vista dos esquemas graficos de proporcionalidade para o
desenvolvimento de um layout, pesquisas e planejamento de midia, a criacdo de
anuncios publicitarios pode assumir aspectos de ciéncia. Por outro lado, ele
também destaca que teorizar a respeito da boa publicidade, o que ela deve conter,
a disposicdo dos elementos na pagina, a compreensao detalhada da percepcao do
consumidor e toda técnica por trds de um andncio ndo garantem a concepcao da

“grande ideia”. Ainda segundo Lois, o conceito, sua originalidade e a dualidade

" publicidade e propaganda séo conceitos distintos, entretanto a diferenca entre eles é muito ténue.
No Brasil, como em outros paises de lingua portuguesa, existem algumas discussdes sobre o
significado de ambos por causa de traducfes de termos ingleses: advertising, publicity e
propaganda. Para efeito deste trabalho, os termos serdo adotados como sin6nimos, tal apresentado
por Rabaga e Barbosa (2002, passim), Sant’anna (1999, 75-77, passim) e Sampaio (2003, p.27).

> George Lois, diretor de arte responsavel pelas provocativas capas da revista Esquire na década
de 1960. Algumas capas desta revista permanecem expostas no MoMA. Lois, considerado o
verdadeiro Mad Man da publicidade, também é responsavel por campanhas lendarias como: | want
my MTV e Think small. Anexo ¢ e Anexo D
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entre o real e 0 onirico sdo os elementos fundamentais para a construcdo de uma

propaganda boa, eficaz e criativa.

A publicidade com suas imagens e seu estimulo a compra, exemplifica e
materializa as inclusdes e exclusdes nas sociedades contemporaneas. Baudrillard,
em O sistema dos objetos (2008), afirma que no contexto moderno, toda pessoa é
qualificada por seus objetos. Kellner (2001, p.38) sustenta que tais imagens
tentam criar uma associacdo entre os produtos oferecidos e certas caracteristicas
socialmente desejéveis, a fim de produzir a impressdo de que, comprando aquele
produto, é possivel se tornar certo tipo de pessoa. “A vida social que nos é
apresentada pela Comunicacao de massa em geral — da qual os andncios publicitarios
sd0 modelo — é exemplar no sentido de exibir uma sociedade de abundancia”

(ROCHA, 1995, p.396).

Poucos sdo os individuos que abrem uma revista buscando um anuncio ou
que ligam a televisdo ansiando assistir a comerciais, salvo as excecbes de
profissionais da area e anunciantes visando a assistir aos comerciais da sua prépria
marca oOu a comparar-se ao concorrente. Portanto, a publicidade é
fundamentalmente invasiva. Além disso, a quantidade de informacgdes que uma
pessoa recebe no dia a dia é absurdamente crescente. Nessas invasdes, atualmente
a publicidade privilegia o uso de mensagens sintéticas e de informacdes visuais,
atreladas a recursos criativos e diferentes categorias de apelos - emocionais,

morais e especialmente sensoriais.

Em Sociedade do Sonho (1995), Rocha afirma que a publicidade é uma
espécie de cola que liga os sistemas na industria cultural. Com seu carater
essencialmente invasivo, ela irrompe as paginas de jornais e revistas, as vozes dos
radios e imagens da televisdo destacando seu lugar de fato e de direito como a

linha que costura todo o sistema. A respeito disso 0 autor prossegue:

Esta marca da publicidade, na qual se pode encontrar a aderéncia do sistema da
Indistria Cultural, fica muito nitida num sem-nimero de anuncios que fazem,
frequentemente, referéncias explicitas, “citagdes”, de outros anuncios, filmes
famosos, programas de televisdo, musicas. Tudo na midia é entretecido pelos

’® A titulo de esclarecimento, neste trabalho foi utilizada a quinta edigéo revista e ampliada lancada
em e-book em 2012. Assim, algumas informagdes sobre paginacdo correspondem a versdo digital
do livro.
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anuncios. E, isso, para ndao falar dos sempre famosos astros, estrelas, cantores,
colundveis, artistas em geral, esportistas, modelos que pertencem a varias regides
da Comunica¢do de Massa e se reinem “no ar”’ sob a forma de anuncios

(ROCHA, 1995, p.85).

Para Rocha (Op.cit) A publicidade apresenta um universo idilico no qual a
vida social representada em seus anuncios sdo exemplares de uma vida de
abundancia. O autor completa: “é uma espécie de “maquina do tempo”. E comum,
para aqueles que 14 vivem, poder tanto ir ao “futuro”, ao “amanha”, quanto voltar
ao “passado” e a “tradicao”. “Anular o tempo num simples exercicio do desejo”
(Rocha, 1995, p. 302). A esse respeito o fotografo Oliviero Toscani, em A
publicidade é um cadaver que nos sorri, uma critica a0 modo de producéo

publicitéaria dos anos de 1980 e 1990, discursa:

Aleluia! Entremos no melhor dos mundos, o paraiso sobre a Terra, o reino da
felicidade, do éxito assegurado e da juventude eterna. Nesta regido magica de céu
sempre azul, nenhuma polui¢cdo macula o verde vigoso das folhagens, nenhuma
marquinha estraga a pele vivamente rosada das meninas, nenhum arranhdo
desfigura a lataria rebrilhante dos veiculos. Nas estradas desertas, mulheres
jovens, de belas pernas bronzeadas, dirigem carrdes rutilantes que mal acabaram
de sair da lavagem automatica. Elas ignoram os acidentes, a cerra¢do, 0s
controladores de velocidade, a possibilidade de furar um pneu. Deslizam pelos
engarrafamentos das grandes cidades como verdadeiras enguias, ndo atravessam
nunca os bairros sinistros, evitam todos os lavadores de para-brisa morenos dos
cruzamentos e, silenciosas, dirigem-se para apartamentos de mobilia carissima ou

para suntuosas casas de veraneio. (TOSCANI, 1996, p.13).

Nos Ultimos vinte anos o universo das representacdes publicitarias, repleto
de estratagemas para enriquecer seus produtos, atrair o consumidor e impulsiona-
lo a compra, repousa menos sobre a qualidade e durabilidade de um produto e
mais no valor agregado de uma determinada marca, visando & personalidade do
comprador. No momento em que o bombardeio de imagens e informacfes se
mostra cada vez mais intenso, por sua aparéncia e utilidade, a maioria dos
produtos € muito parecida. Para sobressair e atingir seus objetivos comerciais,
algumas propagandas buscam ligagdes afetivas entre seus consumidores e 0S
produtos ofertados. Afirmando que nédo se trata mais desta ou daquela marca, mas
sim desta ou daquela tematica publicitaria, Baudrillard (2008, p.200) cita a
passagem de Pierre Martineau em Motivation et Publicité, onde se ratifica a

associacdo de imagens promovida pela publicidade:
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Na nossa economia, fortemente competitiva, poucos produtos conservam por
longo tempo uma superioridade técnica. E preciso lhes dar ressonancias que os
individualizem, dotar-lhes de associac@es e de imagens, dar-Ihes significacbes em
nuMerosos niveis, se quisermos que se vendam bem e suscitem apegos afetivos
expressos pela fidelidade a uma marca (MARTINAU, apud BAUDRILLARD,
2008, p.200).

Rocha (1995) alerta que, se a publicidade deseja persuadir e manipular um
consumidor “externo”, deve fazé-lo em primeiro lugar com o0s personagens que
estdo vivendo o plano “interno” aos antincios. Convencer seus produtores e seus
atores. No universo publicitario dizemos e ensinamos nos cursos de graduagdo
que se vocé ndo acredita no que esta vendendo, nenhum cliente ird acreditar. E
inconcebivel, prossegue Rocha (op.cit), um andncio no qual as pessoas que nele
aparecem ndo estejam convencidas do valor do produto anunciado. “E basica a
aceitacdo do produto e do que €é afirmado sobre ele. E antes neste sentido (...) que
a propaganda ‘manipula as pessoas’ ¢ a sua finalidade ¢ a persuasao” (ROCHA,

1995, p.361).

A publicidade é um negd6cio que envolve essencialmente a persuasao.
Portanto, mais que apenas indices sobre o mercado, é preciso que se tenha em
méaos conhecimentos da psicologia social para saber como os individuos pensam,
se expressam e, principalmente, como e quando eles podem ser persuadidos. De
posse desses conhecimentos, a publicidade procura formas logicas no
encadeamento das ideias, uma vez que a grande massa diante de um anuncio
normalmente ndo tem suficiente conhecimento do produto/servico que esta sendo
anunciado. A “boa” publicidade entende isso € consegue construir encadeamentos,

de forma didatica, que tornam o entendimento fluido e simples.

Para persuadir seu consumidor e incentiva-lo a acdo de compra, a publicidade se
faz valer deste seu ‘carater pedagogico’. Esse carater pedagdgico pode ser
representado na explicacdo sobre o uso de determinado produto ou criagdo de um
habito que fara com que o consumidor entenda a mecanica do produto e privilegie

a compra da marca que promoveu esta explicacao.

O individuo busca sua individualidade por meio da insercdo em um

determinado grupo, porém consome e adora as imagens que povoam a publicidade
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moderna. Estas se apoiam em valores e conceitos, compartilhados nesta realidade
profundamente visual, como afirma Jameson (2006).

“A producdo de imagens jamais ¢ gratuita, e, desde sempre, as imagens
foram fabricadas para determinados usos, individuais ou coletivos” (AUMONT,
1995, p.78). Assim, a publicidade com suas formagdes imagéticas e simulacros
manipulados pela massificacdo do uso de programas de edicdo de imagem, seduz

os sentidos do individuo.

A imagem(...) ¢ “evocadora”. Mas ¢é um subterfugio. Provocando um

investimento, ela provoca um curto-circuito ao nivel da leitura.(...) a imagem e

sua leitura sdo presuncdo e posse. A publicidade assim ndo oferece nem uma

satisfagcdo alucinatoria, nem uma mediacdo pratica para 0 mundo: a atitude que
suscitar € a de veleidade enganada (...) a profusdo de imagens é sempre usada

para, a0 mesmo tempo, elidir a conversdo para o real, para alimentar sutilmente a

culpabilidade por uma frustragdo continua, para bloguear a consciéncia mediante

uma satisfacédo de um sonho (BAUDRILLARD, 2008, p.186).

Nos dias atuais, esse individuo fragmentado e multifacetado tem facil
acesso a um extenso repertdrio visual. Jameson (2006) afirma que isto possibilita
a construcdo de um acervo de memoria visual tdo vasto que apenas uma tomada,
ou uma simples imagem, é suficiente para desencadear uma infinita gama de
associagdes. “Uma imagem nunca esta s6. O que conta ¢ a relagdo entre imagens”
(DELEUZE, 2008, p.69). A propaganda utiliza esse artificio e instala sua
metafora publicitaria. Faz uso do vasto repertorio imagético dos individuos para
gerar a comparacao do produto com uma imagem ou ideia que agregue a ele um

valor ou um sentido que na realidade nédo existe.

Todos “topamos acreditar no impossivel. Ao olharmos para vida social que
acontece dentro das produgdes da Comunicagao de Massa” (ROCHA, 1995, p.59).
Ainda assim, hoje é possivel observar movimentos de despolarizagdo da midia e
da publicidade tradicionais, bastante incentivados pelas insatisfacdes dos
millennials”™ e impulsionados pela popularizacdo dos ativismos nas redes sociais

digitais favorecem este movimento.

" A geracdo dos millennials estdé mudando o mundo. Sdo a faixa etdria mais expressiva no
mercado de trabalho norte americano e, globalmente, ttm um poder de compra de US$2,45
trilhGes. No Brasil, a consultoria Booz Allen diz que a geracdo millennials sera 44% da populagao
economicamente ativa do pais até 2016, movimentando R$ 268 bilhGes. Isto faz deles, sem
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A crescente adesdo da populagdo ocidental as midias sociais fez com que
as novas plataformas e redes sociais como Facebook e Instagram tornaram a
cultura e o processo de consumo mais participativo, colaborativo, convergindo
para centralizacdo no usuario e na experiéncia do consumidor. Jenkins (2006)
define cultura da convergéncia “onde as velhas e novas midias colidem, onde
midia corporativa e midia alternativa se cruzam, onde o poder do produtor de
midia e o poder do consumidor interagem de maneiras imprevisiveis” (JENKINS,
2008, p.29). Para o autor a cultura da convergéncia é formada pela relacdo de trés
conceitos principais — convergéncia dos meios, cultura participativa e inteligéncia

coletiva.

CRIATIVIDADE 22jan.2018

Skol aposta em comerciaisregionaise
parcerias com youtubers para o Carnaval

Cerveja estara presente em mais de 30 cidades como bebida oficial dos carnavais de rua

lustragdo 41 - A youtuber carioca Jout Jout em um video patrocinado para campanha de carnaval
da cerveja Skol. Fonte: B9"® - video disponivel através da leitura do QRcode.

Em janeiro de 2018 a cerveja Skol apostou em parcerias com youtubers
como extensdo de sua campanha de verdo “Ta redondo, ta junto”. Nesta campanha

a cerveja apresenta uma postura de personalizacdo, uma vez que cada cidade conta

duvidas, os mais importantes colaboradores das empresas. Por Carlos Dominguez - Meio &
Mensagem 16 de margo de 2016. Disponivel em
<http://www.proxxima.com.br/home/proxxima/noticias/2016/03/16/sete-coisas-que-voc-precisa-
saber-sobre-os-millennials.html> Gltimo acesso em 05 de janeiro 2018.

"8 Skol aposta em comerciais regionais e parcerias com youtubers para o carnaval. disponivel em <
http:/Avww.b9.com.br/85361/skol-aposta-em-comerciais-regionais-e-parcerias-com-youtubers-para-o-carnaval/>
Ultimo acesso em 22 de janeiro de 2018.
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com um video especifico. No video destinado ao Rio de Janeiro, a cerveja utiliza
como garota propaganda a youtuber Jout Jout, conhecida por pela descontracéo ao
falar sobre temas como assédio, feminismo. Jout Jout apresenta seis maneiras de
um homem né&o ser inconveniente ou desagradavel durante o carnaval. A proposta
obedece a nova postura das campanhas da cerveja de diminuir a erotizacdo e
fetichizacdo do corpo feminino em seus andncios. Na midia tradicional (midia
impressa e midia eletronica), a campanha apresenta situacfes em que os dialogos

questionam estereotipos masculinos e femininos sobre fantasias e flertes.

A convergéncia € um processo que une transformacGes no ambito da
tecnologia, do mercado, da cultura e da sociedade. Dentro deste fenédmeno nédo ha
nada que ndo deva ser contado, exposto ou vendido nas diversas plataformas
midiaticas. O fluxo destes conteidos entre 0s meios depende em grande parte da
participacdo dos usuarios e ndao € apenas um processo tecnoldgico, mas também
cultural e social que acontece dentro da mente dos usuarios a partir do momento
em que eles sdo incentivados a buscar novas informacdes e contetdos entre 0s
diversos meios midiaticos (JENKINS, 2009).

Quando falamos de cultura participativa nos afastamos da ideia de um
consumidor passivo e inerte, como era conhecido o telespectador das midias de
massa tradicionais, que absorvia tudo sem contestar. Nesta o consumidor participa
ativamente da producdo dos contetdos, se apropria deles e cria suas préoprias
versdes - o0 que Jenkins (2009) chamou de prosumers, pessoas que além de
usudrias também sdo produtoras e distribuidoras de conteido. A personalizacédo é

uma das principais caracteristicas do consumo e da publicidade atuais.

Nesta cultura da convergéncia os usuarios sdo incentivados a conversar
entre si, a trocar ideias e conhecimentos, o que da origem a inteligéncia coletiva,
onde cada um traz sua fatia de conhecimento e juntos constroem o que Jenkins
(2009) chamou de fonte alternativa de poder midiatico. Segundo ele, os celulares
foram fundamentais no processo de convergéncia das midias, em especial 0s
smartphones, capazes de acessar a internet, assistir a videos e trailers de filmes,
conversar, fazer publicagdes em redes sociais, comprar produtos, etc. Tudo isso
contribuiu para que as pessoas, tendo nas maos um aparelho que permite ver um

produto sendo anunciado no YouTube, efetuem a compra em questdo de
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segundos, assim como assistir a um video e em instantes criar sua versdao em
parddia, com alguns cliques. O paradigma da convergéncia elimina a ideia de que
com o surgimento e crescimento das novas midias as tradicionais desapareceriam
e traz um novo olhar sobre este fendmeno: o consumidor acelera essa

convergéncia, tornando-a cada vez mais complexa.

A convergéncia dos meios, a cultura participativa e a inteligéncia coletiva
tornaram possivel que os usuarios escolhessem onde, quando e o que assistir e
consumir, dando voz aos consumidores que estdo cada vez mais exigentes e

sabem onde encontrar contedos que os agradem através das redes sociais.

Segundo Sibilia (2008), “cultuado e cultivado sem cessar, o eu atual ndo
demanda apenas aten¢do e cuidados; além disso, deve ser exposto da forma mais
atraente possivel para convocar sedentos olhares e conquistar todos os aplausos
possiveis” (Op.cit, p.103). Diferentemente dos séculos XIX e XX, onde o ser
humano ocidental se autoconstruia de dentro para fora, imerso em sua propria
intimidade, o homem contemporéneo faz o caminho inverso: expde-se em busca
de se tornar quem pretende ser. Para Recuero (2009), a reputacdo € um dos
principais valores construidos através das redes sociais. Para a autora a reputacao
é um valor delineado através da maneira que determinado individuo se relaciona
com as impressdes de si mesmo que recebe por meio dos outros e utilizard essas

informacdes para definir como ird se comportar:

A reputacdo, portanto, é aqui compreendida como a percepc¢do construida de
alguém pelos demais atores e, portanto, implica trés elementos: o "eu" e o0 "outro"
e a relacdo entre ambos. O conceito de reputacdo implica diretamente no fato de
que ha informagdes sobre quem somos e 0 que pensamos, que auxiliam outros a
construir, por sua vez, suas impressdes sobre nds (RECUERO, 2009, p.109).

A internet, em especial as redes sociais, possui diversas ferramentas que
permitem que os individuos controlem as impressdes que deixam nos outros, o
que a torna um ambiente muito propicio para a constru¢cdo da reputacdo
(RECUERO, 2009). Ainda segundo a autora, a reputagdo e consequentemente a
autoridade se refere ao poder de influéncia que algum individuo possui nas redes
sociais digitais. Ela é “a medida da efetiva influéncia de um ator com relacéo a
sua rede, juntamente com a percepcao dos demais atores da reputacdo dele”

(RECUERO, 2009, p.113). A autoridade se relaciona com a reputacdo de um ator
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social que resulta na influéncia sobre membros que compdem uma rede e assim
um acesso melhor e mais facilitado em relacdo a venda de produtos, servigos e
ideais. “Autoridade” ndo diz respeito apenas a capacidade de se relacionar
socialmente com um grande ndmero de individuos nas redes sociais. Refere-se
também a habilidade de utilizar o capital social, influenciando e convencendo

pessoas.

Para medir a autoridade de um usuario podemos observar o numero de
seguidores que ele possui, a capacidade de gerar conversagoes a partir daquilo que
diz e as interagOes que cria (RECUERO, 2009). Ao adquirirem autoridade estas
pessoas deixam de ser apenas usuarias e passam a ser produtores de contetdo e de
entretenimento, conquistando a admiracdo e a confianca de seus seguidores, que

se identificam ao mesmo tempo que se afeicoam a eles.

A autoridade destes usuarios despertou a atencdo de diversas marcas que
encontraram no poder de influéncia destas pessoas uma oportunidade de induzir o
consumo. De acordo com Castro (2012) é possivel observar, em especial na
ultima década, que a parceria entre midia e consumo originou formatos e modelos
inovadores na comunicacdo das marcas com seu publico, principalmente no
contexto da cultura digital. Segundo Castro (2012) ha um grande esforgo por parte
das marcas em construir modos de ser que gerem identificagdo, atraindo o

consumidor para o universo simbdlico da marca.

O atual cenario digital exigiu que as marcas encontrassem novas formas de
inserir sua publicidade sem contrastar com as necessidades deste novo
consumidor que estd sempre buscando interatividade e participacdo. A saida
encontrada pelos publicitarios foi inserir a propaganda dentro dos produtos
culturais e de entretenimento, tentativa de modos simbolicos menos invasivos. O
publicitario Nizan Guanaes ratifica este pensamento ao dizer que “o monologo
estd virando dialogo. A propaganda estd virando conteddo e o contetdo esta
virando propaganda” (GUANES, 2012)
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Segundo Jenkins (2009):

Do cliente ao f&; do comprador ao colecionador aficionado; do consumidor ao
colaborador e principal divulgador, a cultura digital coloca a disposi¢do do
mercado toda uma gama de processos interativos que tanto podem ajudar a
consolidar o prestigio e a reputacdo de determinada marca, quanto colaborar para
0 seu ocaso se o esforco for mal sucedido (JENKINS, 2009, apud CASTRO,
2012, p. 136).

4.2.
Rosto jovem como fonte de publicidade

Para Rocha (1995) o hedonismo é a mais famosa ideologia aplicada ao
consumo. E o consumo traduzido pela narrativa publicitaria, uma espécie de
discurso central, basico, conhecido e identificado ao fendmeno. Assim, continua o
autor, a publicidade e o consumo sdo partes do mesmo processo. A narrativa
publicitaria da sentido ao consumo ao inscrever os bens em nossas vidas. Além
disso, é a publicidade com seu carater pedagdgico e sua metafora, que baliza e
torna os produtos conhecidos e proximos de nossas vidas. “E uma ideologia pela
qual possuir bens de consumo é ser feliz, pois (...) as coisas que compramos sé
fazem conspirar, alegremente, para fazer perene nossa felicidade” (Op.cit, 1995,

p. 20).

Em Representagdes do consumo: Estudos sobre a narrativa publicitaria,

Rocha (2006) retoma o assunto:

Podemos pensar que em cada anuncio vendem-se, significativamente, mais estilos
de indistintamente: vida, visdes de mundo, sensa¢des emogoes, relacbes humanas,
sistemas de classificagdo do que os bens de consumo efetivamente anunciados.
Produtos e servicos sdo vendidos para quem pode comprar; 0S andncios,
entretanto sdo vendidos indistintamente (ROCHA, 2006, p.16).

No mesmo sentido, VVolpi (2007) afirma:

A felicidade, o bem-estar, o conforto e 0 sucesso couberam dentro de objetos e
projetos de consumo [...] seguindo a l6gica da teoria consumista, a felicidade de
um individuo estd em encontrar sua maneira de ser e em buscar ser quem ele
realmente é, por meio da auto-expressdao em mercadorias e bens de consumo
(VOLPI, 2007, p.91).
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Nesta vida de felicidade construida e apresentada pela publicidade ndo ha
marcas ou amarrotados. No manifesto em favor das rugas e marcas de expressao
nos rostos, especialmente nos das mulheres, o antropdlogo Myers (2017) afirma
que durante muito tempo as marcas do tempo no rosto foram associadas a algo
vergonhoso, falta de cuidados com a pele, quando na verdade deveriam ser
associadas a experiéncia e vivéncia pessoais. Quanto mais linhas de expressao tem

um rosto, mais historias felizes e tristes este rosto pode nos contar:

(...) é sendo pura comunicabilidade, todo o rosto humano (...) Por isso, todo rosto
se contrai em uma expressdo, se enrijece em um carater e, desse modo, afunda-se
e desmorona-se em si mesmo. O carater é a careta do rosto no ponto em que —
sendo apenas comunicabilidade — se da conta de ndo ter nada a exprimir e
silenciosamente recua para trds de si em sua identidade muda. O carater é a
reticéncia constitutiva do homem na palavra; mas o que haveria aqui a apreender
é somente uma laténcia, uma pura visibilidade: s6 uma face. E o rosto ndo é algo
que transcende a face: é a exposicdo da face em sua nudez, vitoria sobre o carater
— palavra (AGAMBEN, 2015, p.46).

APRESENTAMOS

RENEW CLINICAL

DERMOCOSMETICO (ANTI-RUGAS]

A DESCOBERTA ANTI-IDADE DA DECADA,
Renew Clinical Dermocos:

a produgéo de cokigeno na

& garante a redugao das rug

100% das mulheres aprovaram os resultados®
Experimente e tenha uma pele mais jovem.

RENEW, A MARCA #1 EM ANTI-IDADE DO BRASIL™
7

AV O

FALE COM UMA HEVENDEDORA AVONS
OULIGUE PATA 09007082866 VAVWAVON.CEM EF

llustracdo 42 - Andncio Renew Clinical, veiculado na revista Nova/Cosmopolitan em junho de
2013. Texto na pagina esquerda: Nao é milagre é tecnologia Avon. Apresentamos Renew Clinical
Anti-Rugas. A descoberta antiidade da década da Avon.

Quando este rosto sem marcas de expressdo é exposto em um andncio
publicitario (ilustracdo 42), para ser consumido independente da compra do
produto, diz mais a respeito de como propagamos o idadismo do que como
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consumimos cosméticos antiidade. Parafraseando Andrews (2017)™ esta astlcia
publicitaria chama atencdo para uma armadilha: a sociedade nos diz que a velhice
é algo que se deve transcender de qualquer maneira e que devemos mimetizar a
juventude enquanto tivermos forca. Internalizamos a mensagem visual de que
rugas sdo feias, mas quem nos diz que as rugas sao feias? A milionéria industria

da beleza e produtos para pele.

O idadismo afeta desproporcionalmente as mulheres. Nesse sentido, a
indUstria da beleza busca ampliar as lentes que registram o rosto feminino sem
marcas, legitimando o belo/jovem como parte fundamental do ideario feminino.
Mais especificamente, objetiva-se refletir a partir de aportes tedricos apontados
por Castro (2017) em seu artigo “Cosmética pro-idade” a asticia das retdricas do
consumo em tempos de longevidade. Neste artigo, a autora alerta que com a vasta
possibilidade de produtos antiidade, os tracos visiveis do envelhecimento
feminino se tornam sinais de derrota que denunciam a ndo adoc¢do dos estilos de

vida “adequados”.

Castro (Op.cit) alerta ainda que, diante deste rearranjo da retdrica sobre o
envelhecimento no discurso publicitario, é preciso pensar em como 0S recursos
narrativos se articulam as atuais representacdes socais da velhice. Sibilia (2012,
p.100) ainda nos faz refletir a respeito da moral da pele lisa e como se trata de
uma questdo em que as rugas sdo obscenas. A esse respeito a autora completa:

Mas acontece que o0 mero fato de viver — 0 acaso de ser um corpo Vivo, organico
e material — ja é uma enorme desvantagem nessa missdo, pois quase tudo conduz
a fatidica deterioracdo fisica. Comer, por exemplo, mesmo que seja apenas
alimentos leves e saudaveis; ou simplesmente estar no mundo enquanto o tempo
transcorre e vai deixando suas abominaveis sequelas impressas na carne. Tudo
conduz, inexoravelmente, & degeneragdo. Cabe formular, entdo, uma nova verséo
da pergunta central: em pleno auge do “culto ao corpo”, o que ¢é exatamente iSso
que tanto veneramos? Apesar de todos os avangos, das lutas e das libertagdes que
soubemos conseguir, em pleno século XXI, nossos corpos ainda sdo acusados de
serem impuros e malditos. Claro que em outros sentidos, bem diferentes daqueles
gue estigmatizaram a carne humana sob o cristianismo medieval, por exemplo, ou
mesmo daqueles outros que disciplinaram seus movimentos e desejos a sombra
da moderna moral burguesa. Mas hoje 0 corpo continua sob suspeita e é
submetido a uma intensa vigilancia, pois sua carnadura insiste em tender
fatalmente as tentagdes e as corrupgdes (SIBILIA, 2012, p.101-102).

" A armadilha dos sem idade. Disponivel em < http://gl.globo.com/bemestar/blog/longevidade-
modo-de-usar/post/armadilha-dos-sem-idade.html> Gltimo acesso em 03 de dezembro 2017.
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Novo Antissinais Noturnos

w
N

N,

natura

llustragdo 43 — Andncio Natura Chronos, veiculado na revista Claudia em setembro de 2014.
Titulo pagina da esquerda: Toda pele tem uma histéria que se renova a toda noite. Cyntia, 43 anos,
dentista. Titulo da pagina direita: Novo antissinais noturno. Chronos Detox Celular. Menos danos,

mais luminosidade e radiancia.

Castro (2017) chama a atencdo para a publicidade da marca de cosméticos
Natura Chronos (ilustracdo 43), que difere dos demais anuncios de cosméticos ao
articular o discurso de “envelhecer bem”, as representagdes sociais contestatorias
e a insatisfacdo como recurso argumentativo. Para esta analise, Castro (op.cit)
apresenta a campanha digital #velhapraisso criada pela agéncia Salve e divulgada
em 2016.
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lustracdo 44 — Peca de divulgagdo da campanha digital #velhapraisso no twitter da marca Natura.
Link para video disponivel no QRCode.

+’!

Castro avalia que a campanha em questdo difere das demais na retdrica e
chama atencdo pelos diferentes estilos de vida apresentados. A partir de historias
reais a marca convida mulheres a compartilhar suas experiéncias e participar do
movimento que valoriza a liberdade de escolha independentemente da idade ou
identidade.

A hipétese aqui € de que a campanha em questdo se apresente como uma
mutacdo retorica da propaganda de cosméticos anti-idade ao adotar recursos
narrativos e de estilo inovadores em relacdo ao padrdo hegeménico da
comunicacdo publicitaria deste tipo de produtos. A nosso ver, ao dar forma
mercadoldgica a recusa a moral da pele lisa para promover um cosmético para o
controle dos sinais do envelhecimento, a astlcia da campanha estd em promover
0 endosso a0 mesmo ideario anti-idade que ostensivamente parece refutar, ao
mesmo tempo em que amplia a abrangéncia do publico-alvo ao abandonar a
classificagdo dos produtos por faixa etéria e dirigir sua comunicag@o as ‘mulheres
de todas as idades’ (CASTRO, 2017, p.11).
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4.3.

Representacdes da velhice na publicidade e as questbes de género
Para Sibilia (2012) a pedagogia social desenvolvida pela cultura midiatica

censura a velhice como se fosse algo obsceno e vergonhoso que deveria

permanecer oculto. Castro (2016) constata e critica na moral vigente que se impde

uma verséo ideal da velhice, na qual os corpos, como capitais, devem ser objetos

de investimentos, a base de farmacos, proteses e outras intervencbes da

tecnociéncia contemporanea.

A autora alerta que embora haja a exigéncia pelo apagamento das rugas e
marcas do tempo por conta das imagens em alta definicdo, hd um paradoxo no
Brasil, posto que a cada ano temos mais imagens de pessoas velhas na midia.
Estas imagens, em resolugdes cada vez melhores, expdem mais 0s poros, marcas
do tempo, rugas e imperfeicdes. Porém se de um lado a tecnologia audiovisual se
aperfeicoa para melhorar a divulgacéo de imagens em alta defini¢do, de outro as
tecnologias da cosmética, da maquiagem e da cirurgia plastica se aperfeicoam
para produzir cada vez mais artificios que dissimulem as marcas do tempo, a

ponto de comprometer as expressdes faciais, recurso basico de atrizes e atores.

Na publicidade, Castro (2014)® avalia que exista um movimento de
discurso do pré-envelhecimento, em que os andncios fazem uso da imagem de
uma pessoa mais velha em releituras de seus papéis sociais, por vezes em
campanhas sociais ou apresentando-os como grisalhos e grisalhas conectados,
unindo humor, zombaria e preconceito. “O puablico jovem ndo vé problemas em

debochar do velho ou dos muitos modos de envelhecer.” (op.cit)

Um exemplo que bastante caracteristico é a campanha da OLX, que fazia
parddia com o funk Rap da Felicidade, veiculado em 2015 na TV aberta, fechada
e em agdes nas redes sociais. No primeiro comercial da campanha um av6 quando
questionado pelo neto canta e dangca um funk para vender uma bicicleta e justificar
que usaria o dinheiro para viajar de férias com a avd. De acordo com matéria

publicada no site ADNews® a campanha criada pela agéncia Ogilvy Brasil, levava

8 Disponivel em  <https://oglobo.globo.com/sociedade/conte-algo-que-nao-sei/gisela-castro-

psicologa-doutora-em-sociologiavelho-jovem-pode-velho-velho-nao-14727325#ixzz521zZRGGy5 >
8http://adnews.com.br/publicidade/classico-do-funk-ganha-.ova-versao-em-campanha-da-olx.html
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para os filmes na TV o bom humor de situages cotidianas para reforcar a
facilidade e eficiéncia do site de vendas que, pode-se dizer, as custas da
ridicularizacdo da figura do velho. A esse respeito Castro (2016) destaca: “no
modelo antropoldgico vigente de subjetividade a autoestima estd ancorada nos

ideais de alta performance e autonomia. Mais do que ser, é preciso, o tempo todo,

mostrar e provar que se é competente ¢ que se esta seguro de si” (CASTRO, 2016,
p. 87).

lHustrag8o 45 - No primeiro filme de TV da campanha, um vovd fotografa com o celular uma
bicicleta que estd sem uso em sua garagem. Ao ser indagado pelo neto sobre o que esta fazendo,
ele explica, cantando um funk que parodia o classico "Rap da Felicidade", de Cidinho e Doca: "Eu
sO quero é ser feliz, botar essa bicicleta para vender na OLX. E poder me orgulhar de ir com a tua
V0 de férias pro Ceard". O filme termina com uma imagem do vov6 e da vové em uma praia.
Fonte: ADNEWS.

Outro exemplo da proposta de uma publicidade pré-idade esta nas
campanhas de planos de salde e previdéncia privada. De fato, o corpo velho
sempre esteve presente neste tipo de publicidade. O que difere na atualidade é que
este corpo se apresenta cada vez mais jovial e independente. Antes, apareciam
apenas pra reforgar alguns esteredtipos: a avo perfeita ou o “Tio da Sukita”. Hoje,
ha um mercado que consume e é incentivado a consumir a imagem do jovem-
idoso, antenado com a tecnologia e que ainda tem muito para ensinar aos mais
jovens. Por exemplo, a campanha Vovloggers para um aplicativo do Itad
veiculados em 2016. Nos filmes as protagonistas com mais de 60 anos conversam

sobre tecnologia e juventude com os youtubers.
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llustracdo 46 - Frame da campanha VVovloger com a youtuber Kefera. Video disponivel no link do
QRCaode.

Neste século, parafraseando Debert (2012), movimentos de socializacao e
reprivatizagdo do corpo transformam a velhice em uma responsabilidade
individual e uma preocupacao social. Ocorre o que a autora chama de “reinvengao
da velhice”. Se na segunda metade do século XIX a velhice ¢ tratada como apenas
uma etapa de decadéncia fisica, auséncia de papéis sociais, processos continuos de
perdas e de dependéncia, nas Ultimas décadas do século XX instala-se um
complexo processo no qual o envelhecimento é destaque entre as preocupacdes

sociais: previdéncia e gestdo de satude. (DEBERT, 2012).

Novas articulagdes simbolicas sdo construidas, esteredtipos associados ao
envelhecimento e aos processos de perdas séo incentivados pelos mass media a
ser substituidos por outros guiados pela busca do prazer e da satisfagdo pessoal.
Trata-se de uma resignacao a inexoravel realidade do envelhecimento, repactuada.
Admite-se envelhecer, desde que se permaneca ou se adote uma atitude jovial,
disposta a experimentar 0 que 0s novos tempos podem oferecer. E que se aceite

isso com humor.
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Nao se morre pode envelhecer na publicidade: analise das
publicidades de cosméticos antiidade e os lugares da velhice
feminina na propaganda

Este culto a juventude nos levou a paradoxalmente admirar no velho a jovialidade
gue eventualmente apresente, mesmo que muitas vezes esta admiracéo se dé em
detrimento de sua vivéncia acumulada e de sua sapiéncia (RODRIGUES, 2013, p.

15).

Este capitulo apresenta andlises de inspiracdo semioldgica, a partir do
inventario denotativo e dos dados brutos de pecgas publicitarias de cosméticos
voltados para o cuidado do rosto onde a expressividade facial € destacada. Aqui
proponho apresentar a analise semioldgica barthesiana como forma de
problematizar a construcdo de mensagens publicitarias de cosméticos antiidade,

especialmente os voltados para o rosto.

Para Barthes (1990) a analise da retorica de uma imagem publicitaria so é
possivel apds um inventario bastante amplo da imagem. Este inventario
denotativo, ou primeiro nivel, seria o literal. Uma descrigdo densa e detalhada dos
elementos visuais presentes na imagem. A seguir ¢ feita uma leitura da mensagem
simbolica, esta por sua vez deve levar em consideracdo o ambito da significacdo
da imagem que esta diretamente ligado ao seu modo de producdo de sentido, ou
seja, questdes subjetivas sobre como ela provoca interpretagoes. “Como o sentido
chega a imagem? onde termina o sentido? E, se termina, o que existe além dele?”
(BARTHES, 1990, p.29). O expectador, prossegue Barthes, recebe ao mesmo
tempo a mensagem perceptiva e a cultural. Contudo é necessaria uma distin¢do
entre as leituras, uma vez que a mensagem literal é denotada e aparece como
suporte para mensagem simbolica, que por sua vez é conotada, ou seja, embebida

do contexto e cultura vigentes.

Desta forma, para melhor compreensao da pesquisa, iniciaremos com uma
breve explicagdo a respeito da semiologia barthesiana e o gender display
apresentado por Goffman (1979), que servirdo de base para as analises no item
5.3. Na sequéncia, apresenta-se uma historiografia do principal programa
profissional de editoracdo de imagens, o Photoshop; uma contextualizacdo do

suporte publicitario das imagens analisadas: a revista Nova Cosmopolitan; a
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descricdo e contextualizacdo da importancia dos cosméticos na historia da beleza
e finaliza com a anélise semioldgica de 13 andncios de cosméticos antiidade das

marcas L’Oreal, Avon e Helena Rubinstein.

5.1.
Semiologia Barthesiana e o Gender Display

Considerada por muitos como a “sociedade das imagens” (JAMESON,
2006, p. 120) ou a “civilizagdo da imagem” (BARTHES, 2001, p. 206), a
sociedade pos-industrial idolatra e supervaloriza imagens, enquanto sindbnimo de
midia e representacdo, e as imagens de sintese facilmente encontradas nos
discursos da publicidade e da indistria cultural. Nesta sociedade onde 0s meios de
producdo de imagens alcancaram enorme diversidade, o individuo tem facil
acesso a um extenso repertorio visual, e apenas uma cena ou uma simples imagem

séo suficientes para desencadear uma infinita gama de associagoes.

Por conseguinte, o trabalho com a imagem ndo pode ser baseado apenas na
intuicdo. A producdo de uma imagem comporta uma gama de possibilidades e traz
com ela informacdo e conhecimento. Consequentemente, para que a recepcao
aproveite a0 maximo essas possibilidades, forma e conteGdo devem ser
combinados de maneira consciente em sua producdo. E os vazios deixados no
texto visual, assim como acontece no texto escrito, serdo preenchidos no ato da

leitura.

Nesta pesquisa, a andlise ¢ baseada na semiologia barthesiana, segundo a
qual primeiro ¢ feito um inventario denotativo completo e uma descri¢do densa da
mensagem visual. Entdo se procede a analise da retorica da imagem. Tal
apreciacdo ocorre através da articulagdo de dois eixos fundamentais nesta
pesquisa. No primeiro, de carater instrumental fundamentado em Barthes (1990) e
na metodologia de Martine Joly (1996), Donis A. Donis (1997), Gemma Penn
(2002).

Barthes, em Eléments de Sémiologie (1964), alerta o leitor brasileiro que a
até entdo a histéria da semiologia € curta, mas bastante rica. Ele apresenta suas
origens na linguistica de Saussure e Jakobson e delineia a precaucdo que se deve

ter na transposicdo dos conceitos. Barthes (op cit) mostra a importancia da
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descri¢do dos signos, seus significados e significantes, na constru¢do de um
sistema de analise para que se possam entender os sentidos denotativos e

conotativos de uma mensagem.

Em “Retorica da Imagem” (1982), o autor justifica a utilizacdo de pecas

publicitarias para suas primeiras analises semiologicas:

Porque, em publicidade, a significacdo da imagem &, certamente intencional: sdo
certos atributos do produto que formam a priori os significados da mensagem
publicitéria, e estes significados devem ser transmitidos tdo claramente quanto
possivel; se a imagem contém signos, teremos certeza que, em publicidade , esses
signos sdo plenos, formados com vistas a uma melhor leitura: a mensagem
publicitaria é franca, ou pelo menos, enfatica (BARTHES, 1982, p.28).

5.1.1.
Goffman e o Gender display

Ao longo dos quatro primeiros capitulos observamos que a publicidade
privilegia 0 uso de mensagens sintéticas e informagdes visuais, atreladas a

recursos criativos e apelos emocionais, morais e especialmente sensoriais.

Conforme afirma Baudrillard:

Na nossa economia, fortemente competitiva, poucos produtos conservam por
longo tempo uma superioridade técnica. E preciso lhes dar ressonancias que os
individualizem, dotar-lIhes de associacGes e de imagens, dar-lhes significacfes em
nuUMerosos niveis, se quisermos que se vendam bem e suscitem apegos afetivos
expressos pela fidelidade a uma marca (BAURDRILLARD, 2008, p.200).

Também foi possivel que, por conta dos imperativos de comercializacao e
de rentabilidade, as dimensdes criativas e imaginarias se afirmassem “a medida
que se intensificam a “financeira¢do” da vida econdmica, a ‘ditadura’ do mercado
e de seus objetivos a curto prazo” (LIPOVETSKY e SERROY, 2015, p. 42).

Os autores destacam o capitalismo artista em que o triunfo do regime

artista ou criativo ndo torna o capitalismo “menos” capitalista. Segundo eles:

Muito pelo contrério, ele 0 é cada vez mais e numa escala vastissima, como
atestam a magnitude crescente dos investimentos financeiros, a mundializagéo
dos mercados do consumo, da moda e do luxo, o desenvolvimento das
multinacionais de cultura, a predominancia do marketing e da comunicacéo, 0s
lucros consideraveis que sdo gerados. Quanto mais o capitalismo se mostra
artista, mais a competicdo econdmica de desencadeia e mais se impde a
hegemonia dos principios empresariais, mercantis e financeiros (Op. cit., 2015, p.
43).


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1513143/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1513143/CA

148

Os mesmos autores explicam que o capitalismo se tornou artista “por estar
sistematicamente empenhado em operagdes que, apelando para os estilos, as
imagens, o divertimento, mobilizam os afetos, os prazeres estéticos, ludicos e
sensiveis dos consumidores”. E uma formagio que liga o econdmico a

sensibilidade e ao imaginario.

Embora existam inUmeras criticas a respeito das pesquisas de Goffman
(1979) suas amostragens e metodos seus estudos podem aproximar menos sobre a
publicidade e mais sobre o que a publicidade diz sobre nds, mencionado nos
capitulos anteriores e agora descrito. No estudo o autor ratifica que é preciso ter
cuidado com as representacbes de comportamento de género divulgadas na
publicidade. Ao analisar cerca de 500 anuncios e descrever como 0s conceitos
ocidentais de feminilidade e de masculinidade sdo exibidos, Goffman afirma que
nada ha de natural na identidade de género: ela é parte de um processo - aprende-
se a assumir certos atributos que se entendem como apropriados para entender a si

em termos de identidade de género.

Parafraseando Becker (2004), este texto de Goffman é candnico devido a
inventividade linguistica e a consequente retdrica. A pesquisa recebeu duras
criticas, especialmente pela falta de clareza quanto ao método utilizado e nos
critérios de sele¢do da amostra. O autor reconhece esta falha e se justifica dizendo
que, embora as imagens analisadas possam ndo ser representativas do
comportamento de género, elas podem servir de alerta sobre o significado destas
imagens e representacdes, que geralmente ndo sdo percebidas como peculiares ou
antinaturais. Tais representacdes nada tém a ver com tragos naturais, mas sim com
a forma pela qual a nossa cultura define o masculino e o feminino. O autor ainda
traz a tona o fato de que os homens homossexuais tendem a ser representados nas
mesmas poses que as mulheres. Afinal, também sdo direcionados para 0 mesmo
publico: os homens. Isto confirmaria a ideia de que tais poses menos tém a ver
com o fisico masculino e mais com as nogdes culturais de feminilidade e

masculinidade.

Neste ponto € importante destacar que o texto de Goffman data dos anos
de 1970 e assim, as imagens e papeis sociais representados pelo feminino e

masculino modificaram muito nos Gltimos 30 anos, especialmente nos ultimos 10
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anos com a propagacdo das redes sociais. Ainda assim é valido apresentar suas
consideracdes sobre como o feminino em algumas publicidades aind é reforgado
pela ideia de subordinacdo ao que € definido como masculino. Na analise de
Goffman apresentam-se seis quadros principais dentro dos quais a ideia de
feminilidade é retratada como vulneravel, impotente, infantil ou submissa: (i)
tamanho relativo; (ii) O toque feminino; (iii) ranking de fungéo ou hierarquia de
ocupacdo; (iv) a familia; (v) ritualizacdo de subordinagdo; (vi) retirada

autorizada®.

Em relagdo ao (i) “tamanho relativo”: Goffman argumenta que o
posicionamento dos corpos mostra situacdes e defini¢cbes de identidade e papéis
sociais. Baseando-se na perspectiva do interacionismo simbdlico, as situagdes
sociais sdo definidas pelo monitoramento mutuo e nossas a¢fes sdo interpretadas
mutuamente (BLUMER, 1969). As relacdes de poder, defende Goffman, podem
ser observadas quando mulheres e homens sdo retratados juntos: geralmente 0s
homens sdo mostrados mais altos que as mulheres. As excec¢bes ocorrem quando o

homem ¢é retratado enfraquecido por doenca, velhice ou status social inferior.

No que tange ao (ii) “toque feminino”: as mulheres sdo frequentemente
retratadas “usando seus dedos e maos para tracar os contornos de um objeto, ou
para embala-lo ou acariciar sua superficie. [...] Este toque ritualistico é para ser
distinto do toque utilitarista que agarra, manipula ou detém”. (Op. cit. p.29). Sdo
poses predominantemente sexualizadas e sexualmente convidativas nas quais a
mulher € retratada de forma suave e por vezes acariciando o seu delicado, fragil e

precioso corpo.

No (iii) “ranking de fungdo”, Goffman sustenta que, quando um homem e
uma mulher sdo fotografados como colaboradores de uma mesma empresa, a
tendéncia é de o homem aparentar exercer funcdo executiva, como superior ou
como aquele que da as ordens, enquanto a mulher aparece recebendo a ajuda de

um homem.

82 (i) Relative Size; (ii) The Femnine Touch; (iii) Function Ranking; (iv) The Family; (v) The
Ritualization of Subordination; (iv) Licensed Withdrawal. (GOFFMAN, 1976, passim. Tradugéo
nossa).
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Na situacdo (iv) “a familia”, o autor observa que, embora a unidade entre
pais e filhos, mées e filhas seja representada nos andncios, hd uma tendéncia de a
mulher ser retratada mais parecida com suas filhas do que os homens. Os meninos

sdo retratados ja buscando a idade adulta ou resolvendo alguma questao.

(v) “A ritualizagdo da subordinac¢ao™: é o classico estereétipo retratado nos
anuncios. Em se tratando da representacdo do masculino, mantendo o corpo ereto
e a cabeca alta simula-se estereotipadamente uma marca de soberba, superioridade
e desdém. Mulheres sdo frequentemente retratadas deitadas no chdo ou sobre uma
cama, ao contrario dos homens, na posicdo vertical. Goffman argumenta que a
mensagem transmitida pela mulher deitada, muitas vezes até aos pés do homem, é
a de um ser vulneravel, contando com a bondade e benevoléncia do que esta em
seu entorno. Além disso, “[...] deitada no chdo, sofa ou cama, também € uma

expressdo convencionada de disponibilidade sexual” (Op. cit, p. 41).

Em relagdo ao (vi) “retirada autorizada”: Goffman descreve que as
mulheres sdo muitas vezes representadas em um estado sonhador, olhando para
baixo ou para longe, nunca encarando ou afrontando o espectador. Tal postura
implica dizer que ela ndo esta prestando atencdo ao mundo ao seu redor, estando
psicologicamente fora da situacdo social retratada. Assim, ela permanece sendo
representada como vulneravel e fragil, a deriva, enquanto os homens estdo

ancorados no presente.

Em suma, Gender Advertisements apresenta uma observagao concreta dos
detalhes da vida social. Baseando-se nas teorias do interacionismo simbdlico,
Goffman desenvolve o conceito de gender display: processo pelo qual nés
executamos os valores esperados de nos por convencdo social. O autor conduz a
perceber que é a construcdo da feminilidade dentro da publicidade que da uma
visdo mais clara sobre o que é a masculinidade, especialmente em um contexto
social machista. E evidente que na contemporaneidade muitas destas questdes
precisam ser atualizadas. No entanto é pouco esperango saber que muitos destes
genders displays ainda s@o utilizados para apresentar uma dualidade entre os

papeis sociais: Mulheres X Homens.
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As diferentes poses, roupas e contrastes entre a forma como homens e
mulheres sdo posicionados passam a ideia de como as mulheres séo quase sempre
retratadas de maneira vulneravel, impotente, infantil ou submissa. Aos homens
sdo atribuidas qualidades cerebrais ou mentais, enquanto para a mulher restam as

emocdes, aparéncia fisica e o corpo.

5.2.
As regras do jogo: a ferramenta, o suporte e o milagre

Para uma andlise semioldgica barthesiana, € preciso levar em consideracdo
questBes culturais, o suporte utilizado para veiculacdo da peca publicitaria e o
veiculo. Assim, faz-se necessario apresentar brevemente a ferramenta utilizada
para o retogue das imagens analisadas (photoshop), o suporte de veiculacdo da
mensagem publicitéria (revista) e o produto (0 cosmético e a publicidade de

cosmeéticos)

i.zfirramenta: Os primeiros 20 anos do Adobe Photoshop e a
popularizacdo da manipulacdo de imagens bitmaps

“Crie imagens poderosas com padrdao digital”’, “Maximize o impacto
criativo”, “Descubra novas dimensdes em imagem digital”, “projete imagens sem
igual”, “Crie experiéncias interativas avancadas”. Estas s3o algumas das
promessas do Adobe Photoshop encontradas no site da Adobe. Andrade (2009),
ao apresentar a versdo CS4 do programa, afirma que se trata do padrdo mundial
em programas de edicdo de imagens digitais, retoque de fotografias e producéo de
graficos para Web. A cada versdo, o Adobe Photoshop apresenta uma interface
mais intuitiva, aprimoramentos que facilitam a vida dos profissionais de design e

fotografia, além de entreter o grande publico.

Embora hoje seja responsavel por grande parte da receita da Adobe
Systems Inc., 0 comego deste programa inovador foi humilde. Em um artigo para
a revista americana Photo Electronic Imaging (2000), o fotografo Jeff Schewe
fala com intimidade sobre os dez primeiros anos do software e seu comego menos

glamoroso. A familiaridade com que trata esta historia do Adobe Photoshop é
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legitimada pelo fato de ter sido beta tester®, a partir da versdo 3.0, e ter criado a
tela de abertura da versdo 5.0 beta. Schewe diz que o programa surgiu a partir de
uma forte tendéncia de um doutorando em computacdo/engenharia da
Universidade de Michigan a procrastinar. Segundo o autor, em 1987, Thomas
Knoll tentava criar um cddigo de programacdo para exibir imagens digitais em
escala de cinza em um monitor preto e branco bitmap. O cddigo, chamado de
display, representava um desvio em sua tese e Knoll acreditava que na melhor das
hipdteses teria valor limitado. Mas este codigo inicial era o comeco do fenémeno

que seria conhecido como Adobe Photoshop.

O programa de Knoll chamou a atencdo de seu irméo, John, que trabalhava
na Industrial Light and Magic (ILM) em Marin County, California. A ILM era
braco de efeitos visuais da LucasfilmLtda., fundada por George Lucas, que com 0
lancamento de Star Wars* prova que efeitos especiais de qualidade,
combinados com herois, podem produzir filmes bastante rentaveis. John Knoll
pede a seu irmdo, para ajuda-lo a programar um computador para processar

arquivos de imagem digital e o display € um grande ponto de partida.

John Knoll entdo comprou o novo Macintosh Il, o primeiro modelo
capacitado a exibir cores. Antes de ele ser enviado a seu irmdo, Thomas Knoll
reescreveu o0 codigo para que o display pudesse ser trabalhado em cores. Nos
meses seguintes, os irmdos Knoll trabalharam na expansdo da capacidade do
display. Foram adicionadas as capacidades de ler e escrever varios formatos de
arquivo e desenvolvidas rotinas de processamento de imagem que mais tarde se
transformaram em filtros® e plugins®. Thomas desenvolveu a capacidade Unica de

criar selecbes de arestas suaves que permitiam alteracdes locais. Ele também

8 pessoas que testam o programa antes que ele seja lancado no mercado. Desta forma, eventuais
falhas podem ser corrigidas rapidamente sem atrapalhar o grande publico.

% Guerra nas estrelas. Subgénero de ficcdo cientifica que enfatiza aventuras romanticas,
transformada em seis filmes escritos por George Lucas. O sucesso das duas trilogias e seus
subprodutos, rendeu a Lucas dinheiro suficiente para abrir suas proprias empresas
cinematograficas. Entre elas, a IML que revolucionou a industria cinematografica com efeitos
especiais de alta qualidade e tecnologia propria.

8 Formas pré-fornecidas de alterar a aparéncia de uma imagem.

8 programas acoplados ao aplicativo para ampliar suas funcdes.
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desenvolveu recursos como levels, niveis, para ajustar a tonalidade de cores -

color balance®, hue & saturation® e recursos de pintura.

Existe um ar no minimo ladico em relagdo a nomeacdo do programa.
Schewe afirma que Thomas Knoll atribuiu diversos nomes e que cada vez que
acreditava ter encontrado um de que gostasse, alguém ja o estava utilizando. Mas
durante uma demonstracdo ele comentou que estava tendo problemas com a
nomeacdo do programa. O interlocutor sugeriu que o denominasse PhotoShop,

com o “S” maiusculo.

Enquanto Thomas Knoll continuou em Michigan, ajustando o programa e
preparando um manual simples para torna-lo mais compreensivel, seu irméo
vigjou todo o Vale do Silicio® fazendo demonstracdes do aplicativo. Apos
diversas viagens, finalmente John Knoll conseguiu atrair a atencdo de uma
empresa para investir no programa. Era um fabricante de scanner, a Barneyscan,
que decidiu que o programa poderia ser distribuido junto com seus scanners. Foi
elaborado entdo um acordo em curto prazo e a primeira oferta pablica do software
foi introduzida com o Barneyscan XP. Cerca de 200 cépias do Adobe Photoshop,

agora na versdo 0.87, foram enviadas com scanners.

Também neste periodo J. Knoll demonstrou o programa para engenheiros
da Apple Computer. A demonstracdo foi um enorme sucesso e eles pediram para
Knoll deixar algumas copias. Ao que parece, 0s engenheiros compartilharam o
programa com alguns amigos. Seguiu-se 0 primeiro incidente de pirataria de

Adobe Photoshop, ironiza Schewe.

Tempos depois, ele voltou a Adobe para outra demonstracdo. Jeff Schewe
afirma que Russell Brown, um dos primeiros diretores de arte da Adobe, ficou
encantado com programa. Embora tivesse contrato com Letraset para exibir seu
novo programa de edicdo de imagem, o ColorStudio, Brown acreditou que o

Adobe Photoshop era melhor. Entdo a Adobe decidiu comprar a licenca para

8 Equilibrio de cores.

8 Matiz e saturagao.

8 |ocalizado na Califérnia (EUA),é a regido onde a partir dos anos de 1950, foram implantadas
empresas com o objetivo de gerar cientificas e tecnoldgicas. Ganhou fama por concentrar
fabricantes de computadores e centros de desenvolvimento de pesquisas de eletronica.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1513143/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1513143/CA

154

distribuir o Adobe Photoshop, em abril de 1989. A Licenca para distribuir foi a
frase-chave daquele acordo. Na ocasido, a Adobe ndo comprou completamente o

programa, apenas fez um contrato de royalties® com base na distribuicéo.

Os irméos Knoll comegaram, entdo, a desenvolver uma versdo distribuicéo
e a Adobe decidiram manter o nome do programa como Adobe
Photoshop. Thomas Knoll escreveu todo o codigo, enquanto seu irméo
desenvolveu e escreveu os recursos e plugins. Schewe diz que algumas pessoas da
Adobe comecaram a achar os recursos de Knoll incompreensiveis e que néao
pertencentes a um aplicativo sério. Viam o produto apenas como uma ferramenta
de retoque, nao de efeitos especiais. Apesar desta resisténcia inicial por parte dos
engenheiros, os plugins se tornaram um dos aspectos mais poderosos do Adobe

Photoshop.

Devido a alguns bugs® da primeira verséo resultante desta parceria (1.0),
somente a versdo 1.0.7 teve maior adesdo. Mesmo, assim, obteve enorme sucesso.
Enfrentou e se sobressaiu a concorréncia do ColorStudio, com seu cddigo bem
escrito e interface facil de usar, afirma Schewe. Além de possuir recursos que 0s
concorrentes ndo ofereciam, o momento para o lancamento foi excelente por
causa do aquecimento do mercado de desktop publishing®. O aplicativo tirou
proveito do crescimento. Mas o fotografo alerta que, apesar de para o primeiro
publico o Adobe Photoshop 1.0 ser fornecido em um Unico disco de 800kb

(ilustracdo 46), ele poderia ser rodado s6 em um computador Apple.

%Porcentagem definida sobre as vendas do produto, marca ou patente.
I Defeitos.
%2Editoragéo eletronica (DTP).
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llustragdo 47 - Disquete de distribuicdo do Adobe Photoshop.

Para os Knoll e os engenheiros da Adobe, embora o sucesso fosse evidente,
0 programa precisava melhorar. Enquanto o Adobe Photoshop é facil de usar, o
ColorStudio possui recursos mais avancados, pois 0 seu foco era a venda como
ferramenta especializada para usos profissionais, o que comercialmente revelaria
uma limitacdo de mercado. Ao contrario o Adobe Photoshop parecia facil e
divertido, produzia demos bem-humorados que apresentavam o produto. Tal
postura ja demonstrava, desde o inicio, que ndo se tratava apenas de um produto

para profissionais. Também poderia entreter o grande publico.

Com uma grande equipe de engenharia trabalhando no projeto, a cada
nova versdo mais recursos foram adicionados. Para a verséo 2.0, por exemplo, foi
contratado Mark Hamburg, que ja havia trabalhado na Ashon Tate*® onde
desenvolveu os bezier paths*. A ideia da Adobe era incluir este recurso ao Adobe

Photoshop. Além deste recurso, a versdao 2.0 contava com um conversor de

% Empresa de software que ficou conhecida por desenvolver um aplicativo de banco de dados
chamado dBase. Disponivel em:: < http://en.wikipedia.org/wiki/Ashton-Tate> Acessado em: 28 de
fevereiro de 2011.

% Demarcadores de Bézier.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1513143/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1513143/CA

156

bitmap® para arquivos do Illustrator, aplicativo com base em imagens vetoriais da
Adobe; suporte para cores CMYK?®, duotones® e a pen Tool. Hamburgo diz que
considera sua primeira contribuicdo real para o Adobe Photoshop a sugestdo de
aumentar a alocacdo de memoria RAM minima de 2 para 4MB. Aparentemente,
este pequeno aumento de alocacdo de memoria ajudou muito na estabilidade e o
desempenho do programa.

Adicionar suporte a CMYK a versdo 2.0 fez a industria de impressédo
atentar para o novo programa. O Adobe Photoshop 2.0, seguiu alimentando a
revolugdo de desktop publishing, colocando a capacidade de separagdo destes
recursos nas méaos de usuarios, amadores ou ndo. Consequentemente as vendas

dispararam.

A versdo seguinte, a 2.5% foram adicionados novos e importantes
recursos, tais como as palettes® e o suporte para arquivos de 16 bits. Contudo, o
gue mais chamou a atencdo nesta versao foi o fato de ser a primeira para a
plataforma Windows, embora com poucos recursos em comparacdo a versao para

Mac.

Mas foi a versédo 3.0 que incorporou um dos mais importantes recursos do
Adobe Photoshop: layers'®. Schewe tem apreco especial por essa versdo, pois foi
a primeira em que atua como beta tester. O fotografo diz que na época existiam
muitos rumores a respeito de um possivel plagio da Adobe, em relacdo o recurso
de layers do concorrente Live Picture. Ele afirma que Thomas Knoll comecou a
trabalhar neste conceito muito antes de ouvir falar do Live Picture. Entende que o
conceito de camadas € simplesmente um método conveniente de manter objetos

separados durante a edicdo de imagem.

% Representacéo digital de uma imagem, por um conjunto de bits, em que cada bit corresponde a
um pixel (um ponto). Disponivel em: < dicWeb.com/bb.htm> Acessado em: 28 de fevereiro de
2011.

% Escala de cores. C = Ciano, M= Magenta, Y= Yellow, K= Black.

% Duotbnico.

% N&o se sabe exatamente porque a versdo posterior a 2.0 é chamada de 2.5, uma vez que
normalmente programas rotulados com 0.5 ndo vendem bem pois sdo percebidos apenas como
versdes de manutencao.

% paletas ou Painéis.

100 camadas.
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Dois anos se passaram sem nova versdo do software. O projeto parece ter
emperrado, até que a Adobe decidiu contratar um designer de interface, Andrei
Herasimchuk, para refazer completamente a interface de usuario. O objetivo era
que todos os produtos da Adobe tivessem uma logica de comportamento e
aparéncia semelhantes. Hamburgo, que havia se afastado de outros projetos,
voltou para a equipe de engenharia e assumiu a tarefa de reviver o aplicativo.
Herasimchuk, realizou uma mudanca radical na arquitetura visual do Adobe
Photoshop, mas estas ndo foram as Unicas novidades da versdo 4.0. Foram criadas
também as famosas actions', adjustment layers'®, grids & guides'® e free

transform®®*,

Schewe foi convidado a conhecer essa versdao 4.0, que estava sendo
desenvolvida, e a fazer uma espécie de teste de usabilidade. O que a Adobe
ambicionava era registrar o impacto das alteracfes de interface. Apesar de
dificuldades iniciais por conta da mudanca na localizacdo de algumas ferramentas,
com o tempo os ajustes foram bem-sucedidos. O Adobe Photoshop 4.0 se

transformou um enorme sucesso financeiro para a Adobe.

Desde que o software apareceu pela primeira vez no mercado, até a
distribuicdo da versdo 4.0, algumas situacGes notaveis ocorreram na industria,
observa Schewe. A Revolucdo do desktop publishing mudou para melhor as
indlstrias de pré-impressdo e impressdo. A Adobe comprou Aldus™® e

PhotoStyler. A Macromedia parou de produzir o FreeHand', o principal

101 AcBes.

102 Camadas de ajuste.

103 Grades e guias.

104 Transformagéo livre.

105 Aldus Corporation, em homenagem ao veneravel tipégrafo do século XV, Aldus Manutius. Foi
a empresa responsavel pela criacdo do inovador Pagemaker, um programa que geralmente é
creditado junto a criagdo do desktop publishing (DTP) de campo. Em 1995, a Aldus Pagemaker foi
comprado pela Adobe System e comegou a ser chamado de Adobe Pagemaker. Até meados da
década de 1990, dominou o mercado no campo da producdo grafica publicitaria e jornalista,
perdendo terreno para o QuarkXpress e mais tarde para o InDesign. Além da inovagdo em fluxo de
impressdo com o Pagemaker, a Aldus foi responsavel pela criagdo de dois formatos de arquivo,
gue mais tarde se constituiriam em padrdes de industria: TIFF - Tagged Image File Format,
formato de arquivo para armazenar imagens; e o OPI — open prepress Interface, um protocolo de
fluxo de trabalho usado em pré-impresséo eletronica para ligar sistemas de editoracao eletronica.
196 programa da Macromedia de edicdo de graficos vetoriais bidimensionais orientados ao mercado
profissional do design grafico.
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concorrente do Ilustrator®. E o Adobe Photoshop continuou crescendo e

prosperando.

Diversos autores comecaram a se dedicar a escrever livros sobre os
recursos do programa. Finalmente, consumando o grande sucesso do Adobe
Photoshop, a Adobe entrou em negociages com os irmaos Knoll para adquirir os

direitos do programa.

Em 1997, Jeff Schewe foi convidado a criar a tela de abertura da versdo
beta para o Adobe Photoshop 5.0. O ponto alto desta versdo é o history palette, o
recurso que pode desfazer varias acOes feitas no aplicativo de uma forma diferente
e poderosa. Em vez de uma planilha simples de mdltiplo desfazer, Mark
Hamburgo utilizou o conceito snapshots*® para aumentar o poder e a usabilidade

do recurso.

Nas versdes seguintes, ocorreram alteracfes de comportamento da pen
tool'* necessarias por causa da nova politica da unificacdo de comportamento de
ferramenta entre aplicativos da Adobe; a introducdo do color management™°, que
para alguns profissionais de finalizacdo e impressdo ¢ o “Santo Graal”. Pela
primeira vez, os usuarios puderam fazer a maioria das fun¢des de gerenciamento
de cores direto no mesmo programa, em vez de usar ferramentas de
terceiros. Juntamente com a versdo 5.5 comecou ser distribuido o Image Ready

2.0, um programa que insere, finalmente, a Adobe no mercado World Wide Web.

Nestes dez anos primeiros anos do Adobe Photoshop, afirma Schewe, dizer
que o produto mudou a industria de programas graficos € um eufemismo. O
software tornou-se um grande negdcio, embora a sua implantacdo no mercado,
inicialmente, ocorresse sem muitas pretensdes. Mesmo com Varios programas

similares e até gratuitos no mercado, a exemplo do open source** Gimp criado em

97 Editor de imagens vetoriais desenvolvido e comercializado pela Adobe Systems.

198 Estagios de imagem.

199 Caneta.

10 Gerenciamento de cores.

11 Editor de graficos em bitmap, para produzir pequenas animagoes.

112 programa de codigo aberto. Um modelo colaborativo de producdo intelectual que representa
uma alternativa ao modelo de industria de softwares atual. Para ser considerado open source 0
programa deve garantir: distribuicéo livre; codigo fonte; trabalhos derivados; integridade do autor
do codigo fonte; ndo discriminacdo entre pessoas, grupos ou areas de atuagdo; Licenca ndo
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1995, o Adobe Photoshop se estabeleceu como lider absoluto em seu segmento.
Altamira Composer'®* e Macromedia XRes', sdo exemplos de adversarios que
chegaram a ser mais avancados em sua época, porém nao resistiram a

concorréncia acirrada e a forte tendéncia dos engenheiros Adobe a inovar.

Desde a versdo 6.0 a Creative Cloud 3, desenvolvida nos ultimos 20 anos,
é possivel observar a consolidacdo da qualidade e do pioneirismo da Adobe na
industria grafica e criativa. H4 uma tendéncia cada vez mais forte a integrar
programas e recursos a sua Creative Suite*®. A cada novo recurso, 0S USUArios se
perguntam: como o Adobe Photoshop existia sem esse recurso? Como era

possivel lidar com o programa sem essa interface?

Retoques em fotografias existem desde seu surgimento. Na verdade, a
manipulacdo e o retoque podem ser vistos como uma continuacdo do trabalho
feito no laboratério. Embora sua interface exija um esforco interpretativo do
usudrio iniciante, o programa tem enorme adesdo popular. Tanto que diversos
neologismos sdo criados com base no aplicativo. Um exemplo é o proprio nome,

utilizado muitas vezes para se referir a imagem retocada.

Conveém lembrar que o programa é apenas uma ferramenta tecnoldgica na
qual o homem projeta sua capacidade criadora. Entretanto, é inegavel que nos
ultimos dez anos, em uma sociedade onde o narcisismo impera, o Adobe
Photoshop tenha se tornado sinénimo de bisturi digital. Sedutores corpos e rostos
sdo esculpidos, a velhice é facilmente apagada das imagens com o auxilio desta
ferramenta inteligente. Tais cirurgias plasticas virtuais sdo facilmente encontradas

nas midias eletrdnicas e impressas.

especifica a um produto; Licenga ndo restrinja outros programas e licenca neutra em relagdo a
tecnologia. Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/ Cédigo_aberto> acessado em: 28 de
fevereiro.

3 Editor de imagem. Um dos pioneiros. Produzido pela Altamira Software no inicio dos 1990.

14 Editor de imagem da Macromedia. Produzido em meados dos anos 1990.

15 Sujte de aplicativos desenvolvida pela Adobe System, para design grafico, Web design e edigio
de video.
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© _:, ' v c--2 :
lustracdo 48 - Supostas fotografias retocadas, de divulgacdo do CD Hard Candy cantora Madona.
Publicadas no Photoshop Disasters da colunista de moda Erika Palomino.

Aliado ao desejo pela mutacdo da aparéncia, o Adobe Photoshop corrige
qualquer minima imperfeicdo. Diariamente proliferam na midia casos em que essa
impecabilidade de corpos, pele e cabelos dancam no limiar do ideal e a aberracao.
Até cerca de cinco anos atras, o grande publico tinha certa cegueira para
determinados retoques. Atualmente, identificam-se e tornam-se publicas as
manipulacdes de imagens desastrosas (photoshop disaster). Proliferam, sites e
publicacdes cujo foco é apresentar os erros e exageros realizados em imagens

através do programa.

Todos os anos a revista Vanity Fair publica uma edicdo dedicada a
Hollywood, com astros de TV e do cinema norte-americano. Em 2018, além das
questBes sobre o glamour cinematogréfico, a revista protagonizou pelo menos dois
photoshop disasters. No primeiro, a ex-apresentadora Oprah Winfrey aparece com
trés maos. (ilustracdo 49). No segundo, na capa da revista, a atriz Reese

Witherspoon aparece com trés pernas (ilustragéo 50).


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1513143/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1513143/CA

161

llustragdo 49 — Detalhe do ensaio fotografico para capa da revista Vanity Fair 2018. Onde Oprah
aparece com trés maos.
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lustracdo 50 - Atriz Reese W. aparece com trés pernas na capa da revista Vanity Fair 2018. A falha ocorreu ao retirar digitalmente o ator James Franco foi retirado ap6s a divulgacdo na midia de casos de assédio protagonizados pelo ator.
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O fato é que a maioria das manipulagdes e retoques sdo tdo comuns e bem
realizados, que ndo se pode esperar que o grande publico tenha consciéncia deles
quando contempla uma imagem midiatica. Em tempo, deve-se tomar cuidado para
ndo colocar toda responsabilidade por essa proliferagdo de simulacros no
programa, uma vez que o processo fotografico desde o inicio € manipulado. Seja
pela escolha de um determinado enquadramento, lente, maquiagem ou
iluminacdo, uma fotografia ndo pode ser considerada representacdo pura da
realidade. Antes da invencdo do aplicativo, processos quimicos de revelacao ja
produziam efeitos e artificializavam as imagens. O préprio software reproduz

alguns destes efeitos. A grande diferenca esta na parcimonia e no bom senso.

Aliés, até a versao mais recente, Creative Cloud, o programa nao faz nada
sozinho. Embora o Adobe Photoshop facilite os retoques, a construcdo desta
beleza ideal, passa antes por maos habilidosas. Desta forma, o que se deve fazer é
questionar até que ponto a vulgarizacdo e 0 exagero no uso do programa saturam

o olhar.

5.2.2.
O Suporte: mulheres em revista — notas sobre a revista Nova
Cosmopolitan

No universo publicitario, o suporte influencia diretamente no tom, no estilo
e na mensagem que se pretende passar. Para Fernandes (2003, p.165) toda
superficie que venha receber uma impressdo € chamada de suporte. O autor

enfatiza:

(...) o suporte grafico como sendo toda e qualquer superficie sobre a qual é
realizada uma impressao. A industria gréfica trabalha hoje sobre os mais diversos
tipos de suportes, dos papéis, mais finos, metal e ao vidro. Dentre os mais
comuns estdo: vinil, tecidos, poliestireno, polipropileno, PVC, materiais
aluminizados, folhas de flandres (laminas metalicas para indUstria de
embalagens) e, obviamente, o papel.

De todos os suportes ja inventados, pelo homem, para a escrita ou para indUstria
grafica, o papel é como j& dissemos, indubitavelmente, o mais importante. Devido
a suas caracteristicas, tais como baixa espessura e a resisténcia a acdo do tempo,
sua invencdo e difusdo pelo mundo possibilitaram aumentar imensamente o
acumulo de informacgdes registradas de forma segura, pratica e objetiva
(FERNANDES, 2003, p.166).
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O corpus desta pesquisa é formado por anuncios impressos publicados na
revista Nova Cosmopolitan. Trata-se de uma publicagcdo mensal da editora Abril,
voltada para o publico feminino, que conta com mais de um milh&o de leitoras em
todo o Brasil. Lamounier (2008) afirma que, quando lancada em setembro de
1973, a revista tinha o objetivo de suprir a demanda de mulheres entre vinte e
trinta anos por informagdes sobre sexo. “Afinal, ja eram os anos 1970 e o assunto
comecgava a deixar de ser tabu” (op. cit., p. 73). As caracteristicas fisicas do
suporte sdo: capa em papel couché 115g com verniz uv; miolo LWC 57g; formato
202X266mm; lombada quadrada (o que dificulta um pouco a visualizagcdo de

informagdes de anuncios muito proximos da borda).

A revista faz parte da mundialmente conhecida rede Cosmopolitan,
especializada em publicacfes femininas. A Cosmopolitan, hoje, esta presente em
cerca de 50 paises, disponivel em 30 linguas. De acordo com informacoes
disponiveis no site PubliAbril, é a revista feminina mais vendida no mundo.
Atualmente, a versdo brasileira da revista impressa possui uma tiragem de cerca

de 75 mil exemplares.

Voltada inicialmente para o publico de jovens adultas e com discurso
direto sobre sexo. Lamounier (2008) afirma que, ao quebrar tabus, a publicacéo
exerce papel decisivo na historia da comunicacdo impressa, para mulher. Neste
periodo de libertacdo sexual e dessacralizagdo do corpo, a cultura falocéntrica
comecou enviar mensagens ambiguas para as mulheres. O dever delas ndo é
apenas fazerem-se belas, cuidar da casa, do marido e dos filhos. Agora é também
obrigacdo delas cuidar e vigiar seu corpo, tornarem-se independentes

financeiramente, fortes emocionalmente, sem abrir mao da feminilidade.
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Em Magia e Capitalismo (1995, p. 79), Everardo Rocha apresenta um
texto extraido de uma peca promocional da editora em 1980 em que fica clara a

representacdo contraditoria de mulher que a publicacdo pretendia atingir:

Nova € a revista da mulher como ser humano, Nova néo € a revista da familia,
n&o € a revista do lar, ndo é a revista dos filhos. E a revista da mulher enquanto
individuo (os grifos sdo do folheto), enquanto ser humano. Para a leitora, Nova é
uma propriedade pessoal, exclusiva como sua escova de dentes. Nova é a revista
de servicos para a mulher como ser humano. No momento em que a mulher Ié a
sua revista Nova, ela ndo estd pensando s6 na casa, ho marido, nos filhos ou no
trabalho. Naquele momento, ela tem o direito de estar preocupada com ela, com a
sua propria pessoa (grifos do folheto). E, naquele momento, ela estd mais fragil,
relaxada, procurando o apoio de sua revista. Procurando, em Nova, 0S servicos
gue Nova tem a lhe oferecer. [...] Nova: a melhor midia complementar de
Claudia. Como a leitora de Nova usa calcinha como qualquer outra, tem uma
casa, filhos e uma cozinha como qualquer outra, Nova surge como a melhor
opc¢édo de midia complementar a Claudia quando se trata de anunciar produtor de
uso do lar para as classes A e B, como alimentos, eletrodomésticos, etc. A mulher
classe AB, enquanto ser doméstico & Claudia; a mesma classe de mulher, nos
seus momentos de relaxamento, no momento em que ela e apenas ela, I1é Nova.
Que melhor combinacéo de midia poderiamos encontrar? [...] Nem pantera, nem
gatinha. Apenas mulher. Este é o mercado que Nova tem para oferecer. Mais de
um milhdo de mulheres jovens, urbanas, cultas, com renda prépria, de classe AB,
avidas por novos produtos e que procuram em Nova os produtos de uso pessoal
gue podem melhorar sua pessoa e seu modo de viver. Uma mulher como qualquer
outra, que vocé pode encontrar no supermercado ou no Shopping Center. Como
consumidora ela n&o é pantera, nem gatinha. E apenas mulher.
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lustragdo 51 — Capas da revista Nova Cosmopolitan no periodo de 30 anos. Da esquerda para
direita, de cima para baixo: 1980, 2009, janeiro de 2018 e fevereiro de 2018.
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Para Braga (2016), distinguindo-se da maioria das publicacGes, o0s
editoriais e capas de revistas femininas assumem um tom personalizado, apesar de
serem articulacdes de vozes que constituem conversas entre editor e leitor e de

preservar o discurso institucional:

No caso das revistas femininas, ocorre um processo diverso: ha uma
“hiperpersonalizagdo” da autoria do texto editorial, através de indices como a
assinatura impressa, 0 nome legivel, o cargo, o e-mail e, ndo raramente, uma foto
da autora — editora-chefe ou diretora de redacdo — prova concreta da existéncia do
sujeito enunciador, que, em tom de confidéncia, revela todos os segredos” para
produzir a mulher “perfeita” (...) (BRAGA, 2016,p. 83).

Ainda nos anos 1980, o contetdo editorial da revista Nova Cosmopolitan é
composto por artigos e reportagens; ficcdo, onde s@o publicado contos de
escritores famosos, como Guimaraes Rosa. As sec¢des sdo sobre moda, decoracao,
culinaria, secdo especial (que normalmente era uma das matérias de destaque
sobre corpo e/ou sexo com chamada na capa), testes, beleza, dicas para aplicacéo
de cremes, sempre na nova (onde era possivel encontrar informagdes sobre a
revista, fornecedores, carta de leitores e a prévia do que seria publicado no més

seguinte).

Hoje a revista tem um publico formado majoritariamente por mulheres da
classe B, entre 25 e 34 anos, com expertise em beleza. Em 2015 a Nova licenciada
da Cosmopolitan assumiu a identidade mundial e passou a se assinar apenas como
Cosmopolitan e apropriando-se do tema “beleza”, mas ainda se mantendo como
referéncia editorial sobre os temas moda, comportamento, sexo, carreira e
relacionamento. Em 2017, de acordo com seu midia Kkit, a revista definiu sua
leitura como sendo jovem, independente, vaidosa e muito orgulhosa de ser

feminina.
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llustracdo 53 — InformacGes sobre o perfil da leitora e assinante da revista Cosmopolitan
consolidadas em 2017.

Lamounier (2008) informa que as assinantes levam aproximadamente
cinco dias para ler a revista e que em média um exemplar é lido por 3,5 pessoas.
Apresenta ainda dados que indicam que 86% das leitoras acham que a revista
informa, 61% dizem que a revista diverte, 69% leem a revista no quarto e 78%

prestam atencdo e leem os anincios publicados™®.

116 Fonte: TNS Research International (SP e RJ) — novembro de 2002. In: LAMOUNIER, Carolina
Becker. A sedugao nos anuincios da revista Nova/Cosmopolitan sob a dtica da pés-modernidade. Orientador:
Rosangela Margolla. Marilia, 2008. Dissertagdo. (Mestrado em Comunicagdo) — Faculdade de Comunicagéo,
Educacdo e Turismo, Universidade de Marilia, 2008.
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Por ser a segunda revista feminina mais vendida no Brasil em 2010, por
ter boa qualidade grafica e bom acabamento, por privilegiar as imagens e por
possuir uma boa penetracdo de mercado, Nova Cosmopolitan € uma das
publicacGes mais procuradas pelos anunciantes. Uma das vantagens desse tipo de
publicacdo, afirma, tanto pelo perfil do publico quanto pela qualidade do suporte,
€ poder ousar um pouco mais na mensagem visual com a garantia de que

dificilmente havera perda na qualidade de impresséo.

Em 2011 as edig¢des tinham 180 paginas em média, e possuiam 38,9% das
paginas voltadas para andncios publicitarios. Hoje, como reflexo da crise da midia
impressa, a revista conta com uma proposta impressa mais enxuta, de cerca de 100
paginas e cerca de 25% delas voltadas para andncios publicitarios tradicionais.
Atualmente a publicidade nestes veiculos tem apostado mais na proposta de
editoriais de moda. Um anudncio de pagina simples e sem localizacdo determinada,
custa R$138.900. O valor para anuncio de pagina determinada sofre acréscimo de
20%. Um anuncio de segunda capa, comum as marcas de cosméticos, custa cerca
de R$ 347.300,00."® A assinatura anual da revista, sem promocdes, custa cerca de
R$ 270,00."° E o preco de capa, ou seja, valor da revista na banca de jornal é de
R$ 14,00.*°

Y7 Fonte: Publiabril — o portal de publicidade da Abril. Disponivel em: <

http://www.publiabril.com.br/marcas/nova/revista/ informacoes-gerais> Acesso em: 23 janeiro
2018.

18 Aproximadamente USD 107.000,00 em valores de janeiro de 2018.

119 Aproximadamente USD 83,00 em valores de janeiro de 2018.

120 Aproximadamente USD 4,30 em valores de janeiro de 2018.
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AUDIENCIA CIRCULAGAO

Sexo Idade Classe Social Atual Média Regiio Estado

MASCULINO

Circulagdo Liquida: 50.108

f16x $84x —

Total de Leitores 772.000

Fente: Grifco - Ipsos Connect - EGM Mutiniga - 9 Mercacos - Consolidaco 2018 Foste: WNC Ouy/a?
/ Total Oe Leftores - Projecio Drasil Gk Loncoes - Consolaeco 2016

AUDIENCIA AUDIENCIA

Sexo Idade Classe Socksl Soxo idade Classa Soclai

® 10214 Anos
® 153 19 An0s @ Casse A
® 2023 An0s ©® Case B
30 8 39 Anos @ CasseC
® 40245 An0s Ciasses OE
® 50+ Ancs
Total de Leitores 772.000 Total de Leitores 772.000

Fonte: Grifes - pois Cornect - E0M MU ~ O Méntades - Condatdacs 2016
J Tt 0% LeRines - Propecao Bridd O Listonis - Corslaass 2016

Fonte: Grdfico - ipsos Connect - EGM Mutimisia - 3 Mercados - Consolicaco 2016
/ Totsi de Lestores - Projec8o Brasil de Lettores - Consoficado 2016

lHustracdo 54 - Informagdes sobre audiéncia e circulacdo da revista obtidas através do site
PubliAbril.

5.2.3.
O milagre: a publicidade de cosméticos como eterna fonte de
juventude

A busca pela alteracdo da aparéncia pela utilizacdo de formulas, 6leos e
fragréncias com base animal ou vegetal é praticada ha milhares de anos. Em
Historia da maquiagem, da cosmética e do penteado, Vita (2008) afirma que o
primeiro uso registrado de maquiagem foi entre os egipcios do século IV a.C.
Oleos perfumados, cremes a base de gordura de ovinos, preparados para os olhos,
eram aplicados por homens e mulheres para embelezar suas caracteristicas faciais.
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Ao longo do livro, a autora observa que nos milénios seguintes as
mulheres do extremo Oriente aplicavam em seus rostos um pé derivado do arroz
para deixar a tez mais branca e pastosa. Na aristocracia europeia, homens e
mulheres utilizavam férmulas com chumbo e giz para obter o mesmo efeito. E
necessario observar que durante muito tempo os canones de beleza se referiam

apenas a pessoas de pele branca. Negros e orientais eram ignorados.

O rosto palido era desejavel, uma vez que diferenciava os ricos dos
comuns trabalhadores, que tinham sua tez bronzeada de sol. Outro método de
obtencdo do desejado olhar envolveu um p6 composto basicamente de hidroxido,
carbonato e 6xido de chumbo (este ultimo muitas vezes levava a contaminacao).
Durante este mesmo periodo, as mulheres gregas usam um composto feito de
argila e ocre vermelho para os labios. Pouco mudou durante a Idade Média.
Perfumes com bases de alcool foram introduzidos na Europa durante o periodo
das Cruzadas. No século XIV as mulheres da elite inglesa, mais uma vez

buscando uma tez branca, aplicavam claras de ovos em seus rostos (Vita, 2008).

O surgimento da maquiagem na sociedade europeia teve lugar no do
século XV, especialmente na Franca e na Italia. A primeira foi responsavel pelo
desenvolvimento e fortalecimento dos meios de producdo tanto para maquiagem
quanto para perfumes. Estes foram criados a partir de ingredientes aromaticos

naturais, como frutas, cascas de arvores, flores e raizes.

A autora prossegue afirmando que o uso de cosméticos se espalhou pela
Europa nos duzentos anos seguintes, popularizando-se. Durante o século XVIII,
os franceses comecaram a desenvolver avancados processos cientificos para a
criacdo de novos produtos cosméticos, com Oxido de zinco, substituindo agora
substancias mais perigosas como o cobre e 0 chumbo - como a beladona, utilizada
nos olhos por cortesds italianas para fazé-los brilhar e simular um olhar
apaixonado. Estes agentes quimicos gradativamente deixam residuos. Portanto,
sdo comuns na historia os casos de problemas fisicos e paralisia muscular e morte,

pelo mau uso.

Mas o nascimento da inddstria de cosméticos como conhecemos hoje,

somente ocorre no inicio dos anos 1930. Ao colocar o corpo e, principalmente, o
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rosto em evidéncia, Hollywood redobrou a vigilancia da silhueta, da maquiagem e
da pele. Com a grande depressdo, houve um forte investimento em filmes que
mostravam perfeicao e luxo - uma tentativa de compensacao psicologica. Nestes
filmes, as atrizes vendiam a imagem de intocaveis, lindas e ricas. Entretanto, a
“perfeicao” da pele era mais fruto da exceléncia farmacéutica e quimica de Max

Factor'”* do que de atributos genéticos. A respeito disso Vigarello afirma:

Uma grande originalidade do dispositivo ¢ a de agucar os critérios de beleza

existentes. O cinema jogou com 0s corpos, a luz, a tela, os sentidos do espectador,

levando longe as expectativas ¢ os desejos do tempo. Serviu o real pelo irreal,

projetando suas silhuetas como “mensageiras da beleza (VIGARELLO, 2006, p.

158).

Apds o fim da Segunda Guerra Mundial e com a expansao econdmica,
cresce a indastria de cosméticos. Crescimento este que é acelerado e
potencializado pela televisdo e pelas revistas femininas sobre beleza. Os andncios

de cosméticos, principalmente batons e mascaras, se tornam abundantes.

Na década de 1990 surgem os cosméticos multifuncionais. Estes produtos,
com diferentes principios ativos e propositos, agindo sinergicamente, combinam a
alta tecnologia com as multifuncdes. Suas principais promessas circulam entre a
obtencdo da eterna juventude e a garantia dos padrGes midiaticos de beleza, de
maneira simples e répida (em menos de 24 horas). Também conhecidos como
cosmecéuticos, dermocosméticos ou ainda cosméticos de desempenho, esses
produtos prometem atuar beneficamente sobre o organismo causando

modificagdes mais duraveis a satde e a pele. Como afirma Palécios:

O tempo e o0 cosmético sempre andaram juntos. CompfOem uma equagdo
inevitdvel de ser mencionada e aberta a muitas leituras. A ancestralidade da
pratica de cuidar da aparéncia, buscar o embelezamento e preservar a juventude,
chega até nossos dias, em constantes atualizaces de formulas, cores e
embalagens, porém mantendo sempre o pressuposto inalteravel, uma causa
primeira, tdo ativa hoje, quanto nos dias dos egipcios ou romanos: nosso desejo
de parar o tempo, beber na fonte da juventude eterna, vencer o envelhecimento,
retardar o fim (PALACIOS, 2004, p. 12).

121 Celebre quimico especialista em cosméticos e conhecedor de fisionomia. Factor foi responsavel
pela criacdo e comercializagdo de inimeros cosméticos e truques cénicos e de sets de filmagem
“que transformavam pessoas comuns em idolos de cinema” (VITA, 2008, p. 119)


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1513143/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1513143/CA

173

A autora afirma que no contexto atual os cosméticos sdo percebidos como
pertencentes ao campo da cosmetologia, ou seja, a0 campo da arte de preservagéo,
do melhoramento ou da restauracdo da beleza do corpo e especialmente do rosto.
Embora a variedade de produtos seja grande, hoje as matérias-primas mais
comuns sdo o coldgeno, a elastina, a cafeina, os nanocompositos de ouro, 0s
retinGis e os estrogenos. Tais substancias sdo apresentadas essencialmente como
elementos que retardam os efeitos do envelhecimento. Atualmente, esta é
preocupacdo maior da industria cosmética: dissimular o0s sinais do

envelhecimento.

5.3.
Andlise semioldgica: inventario denotativo e retérica da imagem

Neste topico é feita a andlise do corpus, anincios de cosméticos faciais das
marcas L ’'Oréal Paris, Avon e Helena Rubinstein publicados na revista Nova ao
longo dos anos 1990 e 2000, com auxilio conceitos delineados nos capitulos
anteriores. A sequéncia de apresentacdo das marcas segue a ordem de maior
representacdo no mercado de cosméticos brasileiro e mundial, L ’Oréal Paris, para
a segunda mais importante, Avon, e finaliza com Helena Rubinstein. Embora a
ultima, atualmente, ndo esteja presente no mercado brasileiro, é responsavel pela
mudanca no modelo de marcas de cremes faciais em todo o mundo. Apds uma
breve contextualizacdo histérica das marcas sdo apresentados 0s anuncios,

inventario denotativo e a analise semioldgica.

Aqui, a proposta central é a retomada do inventario denotativo elaborada
na dissertacdo Beleza feita a Mao (OLIVEIRA, 2011) para a analise baseada na
semiologia barthesiana e auxiliada por conceitos apresentados por Eco (1976) em
seu Tratado Geral de Semidtica, utilizando uma atualizacdo contextualizada do
gender display Goffman (1970). E apresentado também um breve inventario dos
retoques feitos nas fotografias de algumas modelos com o auxilio do Adobe

Photoshop.

Embora mudem as marcas, as modelos e os tipos de pele, os retoques sdo
basicamente os mesmos. Por isso, alguns itens do inventario denotativo s&o
suprimidos ao longo do texto e apresentados no apéndice (A) para que nao se

tornem repetitivos e atrapalhando o fluxo de leitura. S&o suprimidas: descrigdes
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densas sobre o0 inventario denotativo e alguns dos elementos das analises plasticas,

iconicas e linguisticas.
L’OREAL

Presente em mais de 120 paises e com 109 anos em 2018, a marca francesa
L’Oréal ainda é uma das mais fortes na area de cosmética feminina. De acordo
com o ranking “The Best global Brands 2017”2 a empresa é hoje lider do setor de
cosmética e a 45° marca mais valiosa do mundo, tendo sofrido queda de cerca de
2% nos ultimos dois anos. De acordo com informacGes disponiveis no site, 0
Grupo L’Oreal foi reconhecido como referéncia sustentdvel nos rankings
Newsweek Green e CDP Europe Awards. No Brasil, de acordo com o Guia
Exame 2017, a L’Oreal ¢ a melhor empresa em mudangas climaticas.”” Com
celebridades como Penélope Cruz, Beyonce Knowles, Andie MacDowell e Jane
Fonda como garotas propaganda, tenta vender a imagem de mulheres

autoconfiantes e sedutoras para comercializar seus produtos.

Conforme informac6es de contidas no site da marca, em programa lancado
em 2013 Sharing Beauty With All (compartilhando a beleza com todos) o grupo
apregoa que estabelece compromissos com a sustentabilidade baseado em quarto
pilares: inovar de forma sustentivel, produzir de forma sustentavel, viver de
forma sustentavel e desenvolver-se de forma sustentavel. Como base da proposta
#BeautyForAll, a marca apregoa: a beleza é uma linguagem; a beleza é universal,
a beleza ¢ uma ciéncia; a beleza ¢ um compromisso e L’Oreal, oferecendo beleza
para todos. Entretanto, sdo de conhecimento publico diversos casos polémicos
sobre a manipulacdo das imagens de suas celebridades-propaganda para que se
enguadrassem em determinados esteredtipos e promessas apresentadas por seus
produtos. A alteracdo no tom de pele da cantora Beyoncé Knowles, de negra para
branca, e a aplicacdo de cilios posticos em Penélope Cruz para uma campanha de

rimel que prometia alongar os cilios, séo apenas alguns dos inumeros exemplos da

122 Ranking anual das 100 melhores marcas globais, realizado pela Interbrand - empresa Norte
Americana de consultoria e gerenciamento de marcas.

2 L’oréal é reconhecida como companhia nimero 1 em sustentabilidade. Disponivel em <
http://www.loreal.com.br/imprensa/not%C3%ADcias/2018/jan/lorealnlsustentabilidade>  ultimo
acesso em 20 de janeiro de 2018.
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contradicdo entre os valores que a marca apregoa e 0 que suas mensagens visuais

mostram.

Ainda de acordo com o site, a marca tem como ambicdo: beleza para
todos, beleza para cada pessoa; observar os costumes de beleza locais; facilitar o
acesso a produtos cosméticos; acelerar a regionalizacdo da nossa expertise. Além
disso, ela se compromete a acompanhar mulheres atravées de todas as etapas de sua

vida.

Nos itens seguintes serdo analisados os anuncios publicitarios de duas
linhas de produtos da marca L’'Oréal Paris: Revitalift e Decontrator de Rugas
(preenchedor de colageno), dois dos produtos que prometem estar presentes,
facilitando o direito a beleza.

O Revitalift € uma linha de produtos voltada para mulheres a partir de 40
anos. Sua promessa ndo reside apenas eficacia na agdo antirrugas, mas também na
firmeza e definicdo do contorno da pele do rosto, eficacia na protecdo solar e
consequentemente na prevencao do envelhecimento da pele. J& o Decontrator de
Rugas, voltado para mulheres a partir dos 30 anos, consiste em um hidratante
antissinais de textura siliconada que promete preencher e reduzir as rugas. Ambos
utilizam celebridades, na maioria das pecas publicitarias, como garotas

propaganda.

Revitalift se associa a imagem da atriz Andie MacDowell. Na biografia
apresentada no site da empresa, a atriz ¢ uma figura docil e divertida, além é claro
de vincular sua imagem projetos sociais em parceria com a propria L 'Oréal. A ex-

modelo alema Claudia Schiffer, empresta seu rosto a linha Decontrator de Rugas.

AVON

Em meados de 1886, o vendedor de livros de porta em porta David H.
McConnell abre uma companhia chamada California Perfumes Co. Percebendo
que o sucesso de seus perfumes como brindes era maior que o de seus livros,
David resolveu mudar de ramo. Utilizando o mesmo sistema de venda de porta em

porta, ele contratou Florence Albee, primeira revendedora Avon, e comegou a
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comercializar seus perfumes. Apenas em 1939 McConnell decidiu mudar o0 nome
da empresa para Avon em homenagem a terra natal de Shakespeare.

Hoje, mantendo a estratégia de revendas domiciliares, a empresa
americana Avon é lider mundial em venda direta de produtos de beleza e conta
com mais de cinco milhdes de revendedoras em todo o mundo. E no contato direto

com a consumidora que a marca se fortalece.
De acordo com o site institucional, a empresa:

Acredita no poder e potencial que a beleza tem para transformar vidas. Nosso
conceito de beleza é mais profundo: um caminho para empoderar mulheres, o
gual conta com 0s consumidores de nossos produtos, nossos seis milhdes de
revendedores, em varias partes do mundo, e nossos mais de 30 mil funcionarios,
em diversos paises, 0s quais trabalham juntos por esse propésito. Nossos
funcionarios celebram cada ideia colocada em prética, pois sabem que sao

agentes de mudanca. Assim, colaboram com a missdo de transformar o mundo

em um lugar melhor para as mulheres e compartilham essa missao*?*.

A Avon tem como principios e valores, o objetivo de promover trabalho
inspirador empoderando mulheres. Como cultura, a marca propde uma cultura
coletivista, inclusiva, respeitosa e centrada em pessoas através da coragem,

decisdo, responsabilidade e inspiracéo.

Nos itens a seguir serdo analisados anincios da linha de produtos Renew.
Trata-se de uma linha de produtos, desenvolvida no inicio da década de 90, que
promete democratizar a beleza ao oferecer produtos antiidade, de qualidade a um
custo acessivel. A linha além de possuir produtos para todas as idades, chamados
de Renew Clinical, apresenta alguns especificos para grupos etarios: Rejuvenate
25+, Reversalist 35+ e Ultimate 45+. O corpus aqui analisado utilizard apenas

anuncios das linhas Clinical e Ultimate

HELENA RUBINSTEIN

Construido pela polonesa Chaja Rubinstein, que mais tarde adotaria o
nome de Helena, este “império da beleza” foi responsavel por significativas

mudangas no mercado de cosmética feminina. Em seu saldo, Helena Rubinstein

124 Informacdes obtidas no site da Avon. Disponivel em: http://www.avon.com.br/aavon
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Salon de Beauté Valeze, em meados dos anos 1908, se introduziu o conceito de
Day of Beauty, ou seja, um dia na semana para as damas londrinas se dedicarem
sO a tratamentos de beleza com seus produtos. Foi Rubinstein quem introduziu a
classificacdo da pele em seca, normal e oleosa, que continua até hoje como

pardmetro para a comercializacdo de cosméticos.

Seus cremes faciais hidratantes foram considerados prodigiosos, pois ndo
apenas hidratavam como também, aparentemente, combatiam as rugas e efeitos do
sol e do vento. Pode-se dizer que a marca Helena Rubinstein foi uma das

precursoras na producdo de cosméticos multifuncionais.

Com institutos aristocraticos em lugares sofisticados, e comercializando
produtos personalizados para suas clientes, a HR*** evidencia o conceito de marca
de luxo para o mercado de cosméticos faciais. Em pouco tempo seus salbes

estavam em cerca de doze cidades americanas.

Sua postura inovadora e ousada, ndo se limitava a criacdo de novos produtos. Em
1953 a HR volta a inovar ao inaugurar uma fundacéo, em Nova York, dedicada a
projetos para o bem-estar de mulheres e criancas além de incentivar a ciéncia,

cultura e educacdo.

No Brasil, seus produtos s6 comecaram a ser comercializados em 1932.
Contudo, a abertura de uma filial e de uma fabrica no pais com distribuicédo
propria s6 acontece em 1941. A certificacdo da marca como icone de cosméticos
anti-idade, seu sucesso e identificacdo com um publico feminino mais elitista ndo
se limitaram apenas ao ambito mercadoldgico. Na década de 1970 Rita Lee
compde “Fonte da juventude”?. Nesta musica, ao satirizar a incansavel busca
feminina pela beleza e eterna juventude, a cantora ironiza, através de trocadilhos
com 0s nomes das marcas, a relagdo entre HR e sua, entéo, principal concorrente

no mercado de luxo: Elizabeth Arden*?.

125 Sjgla adotada para designar a marca Helena Rubinstein.

126 RITA LEE. Fonte da juventude. Intérprete: Rita Lee. In: Carnaval 78- Convocacio Geral. Rio
de Janeiro: Som Livre, 1977. LP.

127 «[...1Se os olhos da Elizabeth Arden, meu bem / O que a Helena Rubinstein com isso?]...]”.
Disponivel em: < http://www.vagalume.com.br/as-freneticas/fonte-da-
juventude.html#ixzz179eedhXB> acessado em 04 dezembro de 2017.
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Apo6s a morte de sua fundadora em 1967, a empresa € vendida diversas
vezes até ser adquirida pela L’Oréal em 1989, e se associa ao segmento de
maquiagem premium, tal qual Lancéme. Todavia, mesmo ap6s um bom
desempenho no mercado de cosmeticos de alto luxo, ocorreu a interrupcéo das

atividades da marca no Brasil.

Nos itens a seguir, serdo analisados anuncios do periodo em que a marca
HR ja havia sido comprada pela L ’Oréal e incluida no segmento de produtos de

luxo. Séo eles: Skin Optimiser e R-Vincaline.

54.
Inventarios denotativos das pecas publicitarias
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ANUNCIO 1 — REVITALIFT OLHOS

E A

Vocé sabia que pode
dar firmeza & pele delicada em torno dos
seus olhos em apenas 6 horas?

ot 11 WA A L Arbelo i

Creme Anti-Rugas + Firmeza |
com Pro-Retinol A e Par-Elastil™

1. D4 firmeza & delicada
drea dos olhos
Plenitude Revitalift Olhos, com
Par-Elastil™, aumenta a elasticidade

da pele. Em apenas 6 horas,
- a pele fica mais firme.

2. Atenua as rugas
e linhas de expressao

Suaviza as linhas finas ao redor
dos olhos. Reduz as bolsas.
Absorve facilmente. Néo oleoso.
Sem perfume. Testado oftalmologicamente.

* Complemente seu tratamento AntiRugas + Firmeza
com Revitalift Rosto e Pescogo.

Olhosiitls DOmiles™: I
m apenas © horas E -
- - F EeREAL

PARIS |

g
b

lustragdo 55 - Andncio publicado na Revista Nova em setembro/1997-.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1513143/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1513143/CA

180

INVENTARIO DENOTATIVO

Anuncio colorido, com fundo branco, de pagina dupla. Onde o nome da
marca, L 'Oréal, na cor preta, se apresenta perpassando as paginas. Na pagina da
direita a assinatura, Paris, também na cor preta, esta alinhada abaixo do ultimo
“L”. Tais elementos se apresentam como cabecalho sendo separados do restante

da peca por uma fina linha preta.

Na péagina esquerda estd a imagem do rosto de uma mulher branca adulta,
cerca de 30 anos, olhos verdes, brincos de pérola, maquiagem leve nos olhos e
batom avermelhado, com o queixo apoiado sobre as mdos. Embora seu rosto
esteja de frente, seu olhar esta levemente direcionado para o lado superior direito.
H& uma variacdo no tom da imagem, onde a area dos olhos (de uma ponta a outra
desta pagina) se apresenta com uma cor mais viva. Na altura das maos esta o
texto, centralizado horizontalmente, na cor preta, com uma fonte fina e sem serifa:

“Olhos mais bonitos em apenas 6 horas.”.

Na pagina da direita podemos ver, centralizado horizontalmente, com
fonte fina e sem serifa, na cor grafite, o texto: “Vocé sabia que pode dar firmeza a
pele delicada em torno dos seus olhos em apenas 6 horas?”. Abaixo, alinhado a
altura dos olhos da modelo da pagina esquerda, 1é-se 0 nome do produto, em caixa
alta, centralizado horizontalmente, com fonte fina e serifada nas cores grafite e
vermelho: “Revitalift olhos”. Logo abaixo, ainda alinhado na altura dos olhos e
centralizado horizontalmente, esta o texto “Creme Anti-rugas [sic] + Firmeza

com Pro - Retinol A e Par-Elastil™ ” na cor grafite.

Abaixo a esquerda, proximo a foto da modelo, € possivel ver o texto
“novo” em fonte serifada, vermelha entre duas linhas também vermelhas.
Embaixo estad a imagem do produto: um pote branco e sem tampa, contendo um
creme igualmente branco. Em sua embalagem |é-se o logotipo “L’Oréal Paris”
em dourado com fonte fina sem serifa, em seguida a linha de produto “Plénitude”
sob um retangulo rosa, com cantos arredondados e borda dourada. Abaixo se

encontra 0 nome do produto em caixa-alta, “Revitalift olhos, e” nas cores grafite e
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vermelho; e também em caixa alta na cor grafite I1é-se “Creme anti-rugas [sic] +

firmeza”.

De dentro deste pote saem duas setas vermelhas para o lado direito. Cada
uma apontando para um texto centralizado horizontalmente. No primeiro, cujo
titulo encontra-se com fonte fina sem serifa, em negrito, na cor vermelha pode-se
ler: “1. Da firmeza a delicada area dos olhos” abaixo, em menor tamanho e com a
mesma fonte, porém na cor grafite, esta o texto: “Plenitude Revitalift Olhos, com
Par-Elastil™, aumenta a elasticidade da pele. Em apenas 6 horas, a pele fica

mais firme”.

Ap6s um pequeno espago temos o segundo topico, com 0 mesmo o
esquema de cores e propor¢do. Primeiro € possivel ler: “2. Atenua as rugas e
linhas de expressdo” e abaixo “Suaviza as linhas finas ao redor dos olhos. Reduz
as bolsas. Absorve facilmente. N&o oleoso. Sem perfume. Testado

oftalmologicamente”.

Em seguida, em letra sem serifa na cor grafite e em menor proporcao, é
possivel observar o texto: “*Complemente seu tratamento Anti-rugas + Firmeza

)

com Revitalift Rosto e Pescogo.”.

Na parte inferior da peca, centralizado horizontalmente, esta a logomarca
da linha de produto: um retdngulo rosa com cantos arredondado e bordas
douradas, escrito “Plénitude” com fonte fina e serifada em caixa alta e na cor
grafite. Em seguida Ié-se, em fonte serifada versalete também na cor grafite:
“Retarda os efeitos do envelhecimento”. E abaixo a logomarca da empresa na cor

preta.

A mensagem visual deste antncio é formada por trés tipos de mensagem:

plastica, iconica e linguistica.
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ANALISE DOS COMPONENTES DA MENSAGEM VISUAL

A) MENSAGEM PLASTICA

eSuporte: pagina dupla (40,4 X 26,6 cm), impresso sobre papel couché brilho
(115 g).

¢O quadro: A pagina da esquerda ndo possui uma moldura definida. Nesta
pagina, ¢ possivel observar a foto da modelo cortada deixando aparente seu rosto
e maos. Tal recorte nos impele a completar mentalmente a cena com a imagem
da modelo deitada de brugos, em uma cama de leng¢6is brancos, se apoiando sob
as maos. Ja na segunda pagina o fundo branco se apresenta como uma moldura
que além de comportar a imagem do produto, também abarca a maior parte da
mensagem linguistica. Parafraseando Joly (1996, p. 94), a auséncia de moldura
da pagina esquerda funciona como uma forca centrifuga que nos faz pensar no
todo fora do recorde da imagem. A moldura branca na pagina direita trabalha
como uma forca centripeta que nos mantém dentro da pagina com atencdo as
suas informacdes linguisticas, plasticas e iconicas.

eEnquadramento: Na fotografia da pagina esquerda o angulo usado ¢ um close'®
dando destaque a sua fisionomia, uma vez que o produto anunciado se refere ao
cuidado do rosto, especialmente olhos. Na pagina direita, a foto do produto esta
em um enquadramento plonge'®. Esse tipo de enquadramento tende a diminuir o
objeto, entretanto essa escolha evidenciou e valorizou o creme contido na
embalagem.

eComposicao/diagramaciio: Embora haja certa tensdo visual causada pelo peso
maior da fotografia na pagina esquerda, trata-se de uma composi¢ao simétrica.
De acordo com esta diagramagdo, nossa leitura se inicia no cabecalho com o
nome da marca, passa pela pagina esquerda, focando nos olhos da modelo e na
mensagem linguistica no final da pagina; em seguida vai para a primeira
sequéncia de texto pagina direita, enfatizando o nome do produto, alinhado aos
olhos da modelo; passando para a imagem do produto, seus beneficios e finaliza
na assinatura da marca e produto centralizados na parte inferior da pagina direita.
A composi¢do claramente privilegia o a metade superior das paginas, onde se

encontram alinhados os olhos da modelo € o nome do produto em caixa-alta.

128 Enquadramento com foco no rosto e ombros (3x4).
129 Enquadramento em que a cAmera capta a imagem de cima para baixo.
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eAs cores e iluminagdo: Mensagens publicitarias referentes a produtos de higiene
pessoal, salde, cosmética e beleza feminina, tendem a ser predominantemente
construidas com cores claras e suaves, este antncio ndo foge a regra. O branco
do fundo e de alguns elementos da peca e a simulagdo de luz matinal dd&o um
aspecto de pureza e elegancia. Os tons de vermelho utilizados intencionalmente
préximos ao produto ou seu home, transmite a ideia de estimulo e iniciativa para
agir, no caso usar o produto. Além disso, na cultura ocidental a cor vermelha, e
sua variacao rosa, sdo fortemente relacionadas a paixao, ao amor e ao feminino.
Tais sentimentos sdo constantemente invocados pelos discursos publicitarios a
fim de impelir o consumidor a cuidar e agir sobre seu corpo. Buscando um
aspecto elegante, porém sem perder o frescor matinal e a suavidade, o anincio

utiliza uma variagdo de preto, grafite, para a maioria da mensagem linguistica.

Na péagina esquerda além de uma luz difusa'®, ha uma secundaria®*, luz de
enchimento®? provavelmente rebatida'®, suavizando as sombras. Na pagina direita

utiliza-se uma luz direta, dura**, projetada sob a embalagem.

Outro ponto interessante observado nesta peca publicitaria em relagdo a
iluminacdo e a cor é a énfase nos olhos da modelo. A variacao de cor e iluminacao
faz com que o retangulo em volta de seus olhos aparente mais vida que os demais

pontos do rosto.

eTextura: A variacdo de textura também contribui para a énfase na regido dos
olhos. Neste ponto da fotografia, a imagem se torna um pouco mais granulada

que e viva.

1301 uz refletida de maneira indireta.

131 Reforco dado a luz principal.

32| uz que permeia todo o ambiente.

133 | uz que age indiretamente na imagem através de rebatedores.
3% uz concentrada que deixa sombras bem definidas.
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Quadro 1 - Apresentacao tabular da mensagem plastica..

Significados da pagina
esquerda
Né&o rigidamente definido/
Quadro ausente. Buscando um
complemento imaginario

Significantes

Significados da pagina direita

Presente. Mantém a atencdo para o
interior da pagina.

Enquadramento/ Close. Destacando a expressao Plongé, destacando o creme dentro da

angulo facial e os olhos. embalagem.
Composicio Simétrica. Vertical. Foco Simétrica. Vertical. Foco descendente
POSIC ascendente para a direita. para esquerda.

Predominancia de tons pastel
Cores indicando suavidade e
feminilidade.

Predominancia cores quentes indicando
feminilidade.

Simulacdo de iluminacéo direta sobre a
embalagem. Luz dura a esquerda com
sombra projetada a direita.

Simulacéo de luz matinal

lluminacéao .
¢ difusa.

Granulada na regido dos olhos,

indicando vivacidade. Tatil em relagdo & embalagem.

Textura

B) MENSAGEM ICONICA

¢0Os motivos: Na foto da pagina esquerda, além da imagem do rosto de uma
mulher, reconhecemos brincos de pérola e maquiagem como elementos que
simbolizam sofisticacdo e graciosidade. Além disso, a pérola na cultura popular
ocidental simboliza perfeicdo e imortalidade, aspectos que agregam valor a um
produto cuja proposta chave é corrigir as imperfeicGes e retardar o

envelhecimento.

Na péagina direita, as formas arredondadas e suaves, juntamente com as
cores das setas e da embalagem do produto, corroboram para a imagem de
delicadeza e feminilidade presente em toda a peca.

ePostura / a pose da modelo: O recorte da fotografia da modelo, mostrando
apenas seu rosto e mdo, nos impele a completar mentalmente a cena com a
imagem da modelo deitada de brugos, em uma cama de lengdis brancos, se
apoiando sob as maos. Esta nossa imagem mental nos remete a cena, tdo
difundida pela propaganda, de uma mulher adulta e autoconfiante sentindo
prazer e felicidade ao cuidar de seu corpo. O discreto sorriso € o olhar para o
lado mais que chamar aten¢do para o produto em si e seu beneficios para a pele

ao redor dos olhos, nos remete simbolismo de uma mulher jovem, atraente e
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inocente, uma “boneca do amor” (Morin, 1984, p. 141).
Quadro 2 - Apresentacado tabular da mensagem icdnica

L L Significados de 3 ]
Significantes iconicos Conotacdes de segundo nivel

primeiro nivel

Rosto de uma mulher adulta, porém
Rosto de uma mulher L
Rosto de mulher com olhar bastante jovial, fazendo
adulta - : !
referencia a figura da Lolita.
. Feminino / beleza / fecundidade /
Brinco de . - L
. Joia perfeicdo / pureza / preciosidade /
pérola . .
imortalidade
Motivos Maquiagem nos
g 0”?05 Adorno/adereco Poder / sensualidade / feminilidade.
Batom . - .
avermelhado Adorno/adereco Sensualidade / fem_lnllldade / juventude
s / fertilidade
nos labios
Embalagem Embalagem de um
aberta de g Transparéncia / qualidade / efic&cia
- creme.
Revitalift
Mulher adulta e autoconfiante sentindo
Mulher deitada de prazer e felicidade ao cuidar de seu
Postura / Pose da modelo brucos com as méo corpo. mulher jovem, atraente e
apoiando o rosto. inocente, uma “boneca do amor”
(Morin, 1984, p. 141).

C) MENSAGEM LINGUISTICA

eIlmagem das palavras: O tipo mais utilizado na peca sugere Helvética em suas
variacOes light e bold. Esta fonte cujos tracados sdo uniformes, bastonados e sem
serifa, pertence a familia grotesca. Esse tipo, claro e de facil legibilidade,
simboliza a ideia de elegancia e simplicidade. Embora o tipo sem serifa seja
predominante na peca, no texto do nome do produto e a assinatura da linha,
utilizou-se uma fonte serifada da familia romana — similar a Times New Roman
para “Revitalift Olhos” e outra similar a Perpétua para “Plénitude” — 0 que
sugere modernidade, seriedade e firmeza. A significacdo sugerida para a variacéo
de preto e vermelho, utilizadas nas fontes, segue a linha das cores enquanto
signos pléasticos: elegancia e seriedade, porém com suavidade e feminilidade.

eConteldo linguistico: Barthes (2001) e Martine Joly (1996) compartilham a
ideia de que a imagem por si sO € polissémica. Desta forma os titulos, legendas e
slogans presentes nesta pecga publicitaria ajudam a conduzir o leitor/consumidor

até a real mensagem que se pretende passar.
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E comum a mensagem linguistica publicitaria ser estruturada em titulo,
subtitulo, texto de apoio e slogan. O titulo de um anuncio publicitario tem a
funcdo de fixar a atencdo, despertar o interesse e induzir a leitura de todo texto da
peca. E a frase forte que da o tom do andncio. O subtitulo e o texto de apoio
constituem o que chamamos de corpo de texto. Neles estdo contidos detalhes
sobre o produto que ndo puderam ser ditos no titulo. J& o slogan tem o objetivo de

mostrar em poucas palavras o posicionamento do produto e da marca anunciados.

Conteudo linguistico dessa peca pode ser dividido em 6 partes: Cabecalho,
titulo, subtitulo, texto de apoio, legenda, slogan.

eCabecalho: Constituido apenas pelo nome completo da marca anunciante, este
item € o primeiro registro visual de que esta mensagem é um anuncio publicitario
da marca L’Oréal Paris. Delimita e afirma que estd pagina contém apenas
informacdes a respeito dos produtos desta marca.

eTitulo: “Olhos mais bonitos em apenas 6 horas”. Posicionado na parte inferior
da pégina esquerda a primeira vista aparenta ser apenas uma legenda. Entretanto,
neste titulo direto, estd contida a informacdo mais importante do andncio, as
principais promessas do produto: firmeza na pele ao redor dos olhos em pouco
tempo. Este titulo, intencionalmente colocado no final da pagina, centralizado e
alinhado a distancia dos olhos, também tem funcéo de ancoragem. Ele nos faz
prestar atencdo e refazer a leitura da imagem para a regido destacada, por cor e
iluminacao.

e Subtitulo: O volume desta massa de texto, pagina direita, contrasta diretamente
com a foto da modelo na pagina esquerda. Neste corpo de texto temos a énfase a
promessa antes citada no titulo e o detalhamento da “fun¢ao” do produto: “Vocé
sabia que pode dar firmeza a pele delicada em torno dos seus olhos em apenas 6
horas?”.

eTexto de apoio: Em seguida, temos um texto com o nome completo do produto,

afim de ndo deixar dividas sobre sua promessa: “Revitalift Olhos. Creme Anti-
rugas + Firmeza com Pro - Retinol A e Par-Elastil™". Além disso, o0 uso dos
nomes de algumas substancias que compdem o creme atesta conhecimento

cientifico da marca, sobre o assunto.
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Logo abaixo, estdo textos que alternam informagdes sobre as promessas do
produto, “firmeza e elasticidade com rapidez”, e a substancia presente nele, “Par-
Elastil™” que se propdem a cumprir tais promessas. “1. Da firmeza a delicada
area dos olhos Plenitude Revitalift Olhos, com Par-Elastil™, aumenta a

elasticidade da pele. Em apenas 6 horas, a pele fica mais firme.”

No texto seguinte além de detalhar uma promessa que ndo estava tdo clara
nos textos anteriores, a exemplo atenuacdo das rugas, cita outras promessas
secundarias, como reducgdo das bolsas, e a facil absor¢do como caracteristicas do
produto. Além disso, a mensagem é finalizada com uma espécie de aval medico
para o produto, garantindo assim qualidade. “2. Atenua as rugas e linhas de
expressao. Suaviza as linhas finas ao redor dos olhos. Reduz as bolsas. Absorve

facilmente. Ndo oleoso. Sem perfume. Testado oftalmologicamente.”

No complemento do texto observamos a tentativa de promover outros
produtos da linha, que de acordo com a marca, se trabalhados juntos e
potencializam os beneficios: “*Complemente seu tratamento Anti-rugas [sic] +

Firmeza com Revitalift Rosto e Pescogo”.

eLegenda: “NOVO”, posicionado proximo do produto, o texto destaca que
tratasse de um produto diferente dos demais, uma inovacéao.

eSlogan da linha Plénitude: Traduz exatamente as inten¢des da linha, retardar os efeitos

do envelhecimento, além de explicitar um medo comum aos individuos da sociedade
contemporanea, envelhecer, e o trata como uma doenca que deve ser evitada.
Entretanto, com seu jogo de palavras o slogan deixa implicito que esse desejo de eterna
juventude é um objetivo inalcangavel ao afirmar apenas o adiamento do fato. “Retarda

os efeitos do envelhecimento”
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llustragdo 56 - Anudncio publicado na Revista Nova em setembro de 2001.
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ANALISE DOS COMPONENTES DA MENSAGEM VISUAL

A) MENSAGEM PLASTICA

eSuporte: Segue basicamente as mesmas caracteristicas do andncio anterior em

relacdo ao suporte, diferindo apenas do formato agora pagina simples (20,2 X

26,6 cm).

Quadro 3 - Apresentacdo tabular da mensagem plastica

Significantes Significados da pagina ( metade Significados da pagina (metade
g esquerda-fotografia da modelo) direita — texto e embalagem)
N&o rigidamente definido na Presente através do fundo gradiente,
metade esquerda. Buscando um de cinza para branco. Representando
Quadro . S p
complemento imaginario na uma forga centripeta na metade
metade esquerda. direita.
Enquadramento/ | Close e contra-plongeé destacando o | Primeiro plano e plongeé enfatizando
angulo rosto da modelo. o0 conteudo da embalagem
Composicao Simétrica, sequencial com peso maior na parte superior da peca.
Formas Tracos suaves
Cores Frias Quentes
lluminacéo Semidifusa (semidifusa)/ suave Direta e dura / pontual e precisa
Textura Visual Tatil

B) MENSAGEM ICONICA

Quadro 4 - Apresentacao tabular da mensagem iconica.

Significados de

Significantes icbnicos A :
primeiro nivel

Conotagdes de segundo nivel

Motivos

Rosto de Rosto de uma Rosto de uma mulher altiva e sem preocupag@es /
mulher mulher adulta esperangosa com o futuro
Maguiagem nos Adorno Poder / sensualidade / feminilidade.
olhos
Embalagem Embalagem de Transparéncia / qualidade / eficacia
aberta de um creme.
Revitalift

Atenc&o / indicar

Elasticidade / indicagfo do sentido de aplicacéo do

triangulos, reta)

Setas vermelhas diregdo creme / cupido / romance
Grafismo Adorno Circulo: ciclo e continuacéo / semicirculo: quebra de
(Circulo, um ciclo / tridngulos: a triade feminina de beleza,
semicirculo, salde e juventude.

Figura de uma
mulher com

Postura/ pose da modelo . .
queixo erguido.

O semblante tranquilo sem marcas de expressao faz-
nos perceber essa altivez mais como autoconfianca
que soberba. O queixo erguido confirma a promessa
de um contorno firme do rosto.

C) MENSAGEM LINGUISTICA

elmagem das palavras: Da mesma forma que o primeiro anincio, nesta peca

predomina o uso de um tipo similar a Helvética em suas variagdes light e bold.
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Desta vez até mesmo o nome do produto aparece escrito com a mesma
tipografia, no intuito de transmitir além de mais legibilidade, mais simplicidade e
modernidade.

eConteudo linguistico:

eCabecalho: Constituido apenas pelo nome completo da marca anunciante.

eTitulo: Posicionado na parte superior da metade direita da pagina, nesta peca o
nome completo do produto, junto com a logomarca da linha Plénitude assume o
papel de titulo: “Revitalift. Creme anti-rugas [Sic/ + firmeza”. Neste titulo
direto, estd contida a informacdo mais importante do andncio, as principais
promessas do produto: Revitalift é um creme antirrugas. Este titulo,
intencionalmente posicionado na parte superior da pagina, centralizado e
alinhado a distancia dos olhos, representa o segundo elemento de leitura na peca,
logo apos a fotografia da modelo, e também tem funcéo de ancoragem.

eTexto de apoio / corpo de texto: o volume desta massa de texto esta dividido

abaixo do titulo, como subtitulo, apds a imagem do produto e na metade
esquerda com legenda da fotografia da modelo.

No trecho abaixo do titulo, observamos o detalhamento sobre o tempo
necessario para cumprir a promessa antes citada no titulo: “4 semanas para

reduzir as rugas. 8 dias para firmar a pele.”

Em seguida, temos um texto que pretende ndo deixar duvidas sobre as
promessas e plano de acdo do produto: “Efeito de alta penetragdo dos
Nanossomas™ de Prd-Retinol A.” Além disso, o uso dos nomes de algumas
substancias que compdem o creme atesta conhecimento cientifico da marca, sobre

0 assunto.

Logo abaixo, da mesma forma que o anuncio 1, estdo textos que alternam
informacBes sobre as promessas do produto (antirrugas) — e as substancia
presentes nele, “Nanossomas ™ de Pro-Retinol A.” que se propdem a cumprir tais
promessas, além de fazer uso de dados numericos para atribuir mais credibilidade
ao discurso. “Eficiéncia em anti-rugas [sic]*: 80%”,; em fonte cinza e ndo mais

em negrito: “Os Nanossomas™ de Pro-Retinol A, agem no coragao das rugas.”
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No texto seguinte além de detalhar uma promessa que ndo estava tdo clara
nos textos anteriores, por exemplo pele mais lisa, cita outras promessas
secundarias, como o contorno do rosto mais definido, e substancias do produto
(Par- Elastil). Sempre abalizado por dados numéricos de pesquisas. “Eficiéncia
em firmeza**: 75%". Rico em Par-Elastyl, alisa a pele deixando o contorno do

rosto mais definido”.

Nos complementos do texto, na lateral e corpo reduzido, observamos a
tentativa de abalizar todo o discurso com informagdes numéricas: “*Clinicamente
testado por 4 semanas em 40 mulheres. ** Testado por 3 semanas em 118

mulheres”.

O texto a seguir tem a mesma fungdo de dar credibilidade ao discurso,
embora ndo se preocupe em provar com dados de pesquisas: “A n° 1 do mundo em

anti-rugas”.

elegenda 1: O texto, “Quero mais que um simples anti-rugas Andie
MacDowell” ndo funciona simplesmente como uma legenda, mas também como
um elemento que exemplifica o desejo do publico alvo. Além disso, ele nomeia e
da voz a atriz e confere a ela a dupla funcdo de porta-voz do consumidor e
imagem da marca.

eLegenda 2: “NOVO”, o texto aqui destaca que h& novidades nas substancias
ativas do produto, diferindo dos demais.

9

eSlogan da marca: o texto “Porque eu mere¢o”, vem logo apds o logotipo da

L’Oréal. Ao contrério do primeiro anancio, a peca utiliza o slogan da empresa
em vez do slogan da linha Plénitude. Tal atitude corrobora com a mensagem de
autoconfianca passada através da fotografia da modelo. Além tratar de um ponto
recorrente na sociedade contemporanea: a satisfacdo imediata, prazer e

premiacao.
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Menos 'UJds em 4 semanas.
Mais TIrMEZ&a em 8 dies.

REVITALLIF1

CREME ANTI-RUGAS + FIRMEZA

SellicUeMl Eficiéncia em anti-rugas: 80*%
PEEENARESESE € Os Nanossomas™ de Pré-Retinol A agem
no coracao das rugas.

Eficiéncia em firmeza: 75**%
€ Rico em Par-Elastyl, alisa a pele deixando
o contorno do rosto mais definido.

PORQUE VOCE VALE MUITO. ._zfy%gin =

>>>NANOSSOMAS
DE PRO-RETINOL A

A N° 1 DO MUNDO EM ANTI-RUGAS
LOREAL
PARIiS

Ilustragéo 57 - Andncio publicado na Revista Nova em setembro/2002.
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ANALISE DOS COMPONENTES DA MENSAGEM VISUAL

A) MENSAGEM PLASTICA

eSuporte: Pagina dupla (40,4 X 26,6 cm).

Significantes

Quadro 5 - Apresentacdo tabular da mensagem plastica.

Significados da pagina ( metade

esquerda - fotografia da modelo)

Significados da pagina (metade
direita — texto e embalagem)

Nao rigidamente definido na Presente/chamando atencdo para o
Quadro metade esquerda. Buscando um L L
) L interior da pagina.
complemento imaginario na metade
Close destacando a embalagem fechada
Enquadramento/ | Primeiro plano. Close destacando o | nas méos da modelo / Primeiro plano e
angulo rosto da modelo. plonge enfatizando o conteido da
embalagem
Composicio Simétrica, sequencia_l com peso Simétrica, sequ«_a-nciql com peso maior
maior na parte superior da peca. na parte inferior da peca
Formas Tragos suaves
Cores Quentes e femininas
Semidifusa na embalagem fechada e
lluminagéo Semidifusa / suave direta e dura / pontual e precisa na
embalagem aberta.
Textura Visual Tatil

B) MENSAGEM ICONICA

Significantes iconicos

Motivos

Quadro 6 - Apresentacdo tabular da mensagem iconica.

Significados de primeiro
nivel

Conotacdes de segundo nivel

Rosto de uma mulher altiva e sem

Postura/ pose da modelo

Rosto de Rosto de uma mulher ~
mulher adulta preocupacdes / esperangosa com 0
futuro
Maguiagem Adorno Poder / sensualidade / feminilidade.
nos olhos
Embalagem
fechada de Embalagem de um creme. Seguranca / ndo violado.
Revitalift
Embalagem Transparéncia / qualidade / eficacia /
aberta de Embalagem de um creme. - .
L facilidade de manuseio
Revitalift
Setas L Elasticidade / indicacao do sentido
vermelhas Atencdo / indica direcdo de aplicacéo do creme / cupido /
Circulo: ciclo e continuacéo /
Grafismo semicirculo: quebra de um ciclo /
(circulo, tridngulos: a triade feminina de
semicirculo, Adormo / destaque beleza, satde e juventude /
tridngulos, Retangulo: destaca os efeitos do
reta, produto / forga centripeta prendendo
retangulo) a atencdo do leitor as substancias do
produto.
Seu olhar nos remete a imagem
Cabeca pendendo para o instigante de Monalisa. Foco na
lado direito, rosto voltado | fisionomia da modelo, que apesar da
para frente, e brago sobre a idade ndo apresenta marcas de
cabeca. expressao ou rugas. Flexibilidade,
jovialidade.
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C) MENSAGEM LINGUISTICA

elmagem das palavras: Comparado com 0s anuncios anteriores, esta peca
apresenta menor massa de texto. Posicionado predominantemente na metade
inferior da péagina direita, mantém a proposta de utilizar tipos similares a
Helvetica.

eConteudo linguistico:

eCabecalho: 0 mesmo apresentado nos anuncios anteriores.

eTitulo: “Menos rugas em 4 semanas. Mais firmeza em 8 dias”. Posicionado no
centro geométrico da pagina direita, este titulo direto transmite as principais
caracteristicas do produto: rapido antirrugas e rapido firmador. Este titulo,
intencionalmente colocado no centro da pagina, logo abaixo da imagem do

produto nas maos da modelo, novamente tem a fungéo de ancoragem.

A variacdo no corpo das palavras rugas e firmeza criam uma segunda
leitura, um segundo titulo, dentro do titulo principal. Cria-se uma repeti¢do dentro
do discurso, deixando evidente a intencdo de reforcar a mensagem os beneficios

do produto.

eTexto de apoio: posicionado logo abaixo da logomarca do produto, mantém a

estrutura apresentada nos primeiros andncios, e repete integralmente trechos da
mensagem linguistica do segundo anuncio, quando apresenta informacdes sobre
as promessas do produto (antirrugas) — e as substancia presentes nele,
Nanossomas ™ de Pro-Retinol A.”, que se propdem a cumprir tais promessas,
além de fazer uso de dados numéricos para atribuir mais credibilidade ao
discurso. “Eficiéncia em anti-rugas [sic]: 80*%”; em fonte cinza e ndo mais em
negrito: “Os Nanossomas™ de Pro-Retinol A, agem no coracéo das rugas.” E
também quando detalha uma promessa que ndo estava tdo clara nos textos
anteriores, a de pele mais lisa, cita outras promessas secundarias, a exemplo o
contorno do rosto mais definido, e substancias do produto, a exemplo Par-
Elastyl. Sempre abalizado por dados numéricos de pesquisas. “Eficiéncia em
firmeza: 75**% Rico em Par-Elastyl, alisa a pele deixando o contorno do rosto
mais definido.” Este bloco de texto é finalizado com o novo slogan da L Oréal

Paris.
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Como nos complementos do texto do segundo anincio, na lateral e corpo
reduzido, observamos a tentativa de abalizar todo o discurso com informacdes
numéricas: “*Clinicamente testado por 4 semanas em 40 mulheres. ** Testado

’

por 3 semanas em 118 mulheres.’

elLegenda: A legenda, “Andie MacDowell”, tem a mesma fungdo do anuncio
anterior de dar poder e nomear a modelo.

eSlogan: Aqui observamos dois slogans. O primeiro ligado a linha de produtos
anunciada, ¢ antes apresentado no segundo antncio analisado, “A n° 1 do mundo
em anti-rugas [sic]”, sugerindo credibilidade ao discurso, embora ndo se
preocupe em apresentar as informacgdes ou dados de pesquisas que confirmam

isto.

O segundo slogan é uma variacdo, quica atualizacdo, do slogan da empresa

também observado anteriormente: “Porque vocé vale muito”.
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ANUNCIO 4 — REVITALIFT ANDIE MACDOWELL

- as rugas e a perda de firmeza."

F A

REVITALIFT

ANTI-RUGAS + FIRMEZA

CREME DIURNO [Z2E:;
EFICACIA COMPROVADA

Desde a primeira aplicagdo 98% da pele mais macia.**
Em apenas 2 semanas 88% da pele mais firme.**

TEXTURA APROVADA

“POR 97%
DAS MULHERES.™*

LORE

REVITALIFT

Creme Diurno

A partir

a0

L

1 O e—

" PARIS

POR QUE MILHOES DE MULHERES USAM REVITALIFT?
RESPOSTA ESTA NA PELE: MENOS RUGAS E MAIS FIRMEZA.

***Pesquisa realizada com 120 mulheres, 35-55 anos, usudrias de creme para 3 pele.

*Nictsen Murdial “Teste de auto-avaliagdo em 51 mulkeres,

“Esse é 0 meu aliado contra anos

ANDIE MacDowELL | (@ isemmsons o= @

llustragdo 58 - Anuncio publicado na Revista Nova em outubro/2009.

Porque vocé vale muito

LOREAL

PARIS

N°1 do Mundo em:Anti-rugas.
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eSuporte: Pagina dupla (40,4 X 26,6 cm).
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ANALISE DOS COMPONENTES DA MENSAGEM VISUAL

Quadro 7 - Apresentacédo tabular da mensagem plastica.

Significantes

Significados da pagina

(pagina esquerda)

Significados da pagina
(pagina direita)

N4o definido rigidamente. Imagens sangradas, ou seja, excedendo as
Quadro : P
margens. Sobressai a for¢a centrifuga
Enqugdramento/ Plano médio. Close destacando o superclose de frente.

angulo rosto da modelo.
Composicéo Simétrica e sequencial.

Formas Tracos suaves

Cores Quentes, femininas, vivas e majestosas.
L - Luz direta / difusa rebatida / luz

lHuminagé&o Semidifusa / suave de enchimento.

Textura Tatil Tatil

B) MENSAGEM ICONICA

Quadro 8 - Apresentacao tabular da mensagem iconica.

Significantes icénicos

Rosto de mulher

Significados de primeiro

nivel

Rosto de uma mulher adulta

Conotacdes de segundo nivel

Rosto de uma mulher madura
e serena / segura em relagdo a
sua idade

Maquiagem nos
olhos

Adorno

Feminilidade.

QD

Embalagem abert
de Revitalift

Embalagem de um creme.

Transparéncia / qualidade /
eficacia / facilidade de
manuseio

Motivos
Setas vermelhas

Atencdo / indica direcéo

Elasticidade / indicacdo do
sentido de aplicacdo do creme
/ romance

Grafismo
(circulo,
semicirculo,
tridngulos, retas,
retangulos)

Adorno / destaque

Circulo: ciclo e continuacéo /
semicirculo: quebra de um
ciclo
Retangulos: alerta e
seguranca.

Linhas: base, apoio.

Postura/ pose da modelo

Mulher com o rosto voltado
para frente.

Aspecto sereno, doce e suave
sorriso. Foco do
enquadramento esta na
expressdo da modelo, que
desta vez apresenta suaves
linhas de expressdo e rugas.
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C) MENSAGEM LINGUISTICA

elmagem das palavras: Comparado com 0s anuncios anteriores, esta peca
apresenta um texto mais alinhado, justificado, e melhor distribuido na pagina.
Embora mantenha o uso do tipo “Helvética” e suas variagdes tonalidade e de
tamanho, diferente dos demais, a fonte se apresenta mais condensada, forte e
encorpada.

eConteldo linguistico:

eCabecalho: Tras uma novidade em relagcéo aos anuncios anteriores, a insercao do
texto “Dermo-Expertise”, sobre fundo dourado. Este texto ratifica o discurso
seguinte ao tentar abalizar a qualidade do produto e a sabedoria da marca em
relacdo ao tratamento da pele. O uso do estrangeirismo corrobora com a postura
sofisticada e integrada as tendéncia da moda, apresentadas pela marca.

el egenda: “Este € o meu aliado contra as rugas e a perda de firmeza. Andie
MacDowell”. Situada no rodapé da pagina esquerda exemplifica a postura da
sociedade contemporanea de ndo aceitar o envelhecimento como um
acontecimento natural e, portanto deve ser evitado. Trata-se a busca pela eterna
juventude como uma batalha, e como em qualquer batalha, acredita-se que é
necessario usar todas as armas para vencer e permanecer jovem.

eTitulo: “Por que milhées de mulheres usam Revitalift? A resposta estd na pele:
Menos rugas e mais firmeza.” Diferente das outras pecas, o titulo se apresenta
indireto e interrogativo, aticando a curiosidade do leitor fazendo com que este
preste mais atencdo na informacéo seguinte, e talvez busque mais informac6es
no corpo do texto. Além disso, a resposta dentro do titulo, com sua variacdo de
cor, justifica e ancora a nitidez da fotografia da esquerda com as suaves rugas e
linhas de expressdo da modelo.

eTexto de apoio: posicionado logo abaixo logotipo do produto, mantém a

estrutura trazida nos demais anuncios de apresentar o nome completo do produto
com suas substancias ativas. Novamente, o texto de apoio faz uso de dados
numericos e pesquisas para abalizar a qualidade, eficicia e a rapidez de acé&o.
“Eficacia comprovada desde a primeira aplicagdo 98% da pele mais macia™**.

Em apenas 2 semanas 88% da pele mais firme**”".
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Os textos abaixo, dentro do circulo vermelho, do retangulo prata e do quadrado
vermelho, estdo textos que corroboram com a postura anterior, de buscar
alternativas numéricas para validar a qualidade e preferéncia pelo produto:
“Textura aprovada por 97% das mulheres**”. “Revitalift. O anti-rugas [sic] mais

vendido no mundo*” “A partir dos 40 anos”.

As informacGes complementares na lateral e corpo reduzido ratificam esse
discurso apresentando a fonte e amostragem das pesquisas: “*Nielsen
Mundial **Teste auto-avaliacdo em 51 mulheres. *** Pesquisa realizada com

’

120 mulheres, 35-55 anos, usuarias de creme para a pele.”.

Ainda na pégina direita, no canto inferior direito a informacéo textual
pretende atrair a atencdo e despertar a curiosidade do leitor, fazendo com que ele

busque mais informacdes sobre os produtos em outros meios e suportes.

eSlogan: A proposta é analoga a apresentada no terceiro anuncio analisado.
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PARIS

DERMO-EXPERTISE

PRONTA PARA UM NOVO PROCEDIMENTO CONTRA AS RUGAS?
Dia apos dia, preencha o vazio das rugas.

PREENCHEDOR COLAGENO
DECONTRATOR RUGAS

RebuTtor pE RuGAs INTENSIVO

Sua textura siliconada penetra nas
linhas de expressao para preenché-las.

No contato com a dgua, as bioesferas
de colageno preenchem até 9 vezes o
volume" e corrigem o vazio das rugas.

Bioesferas de coligeno

RESULTADOS COMPROVADOS:
Aparéncia das rugas: — 20 % apos a primeira aplicacao™
Rugas menos profundas: 65 Y% de eficscia constatadar™

* Teste in vitro. ** Teste clinico com 39 *** Teste de aut
Todos ¢s nossos conselhos em www.lorealparis.com

acdo com 107

DerMO-EXPERTISE.
DA CIENCIA A BELEZA.

A partir 3 PorQUE VOCE VALE MuITO.

dos -
anos B
N° 1 MUNDIAL EM ANTI-RUGAS

LOREAL

CLAUDIA SCHIFFER PARIS

Ilustgéo 59 - Anuncio publicado na Revista Nova em agosto/2006.
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DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1513143/CA


201

ANALISE DOS COMPONENTES DA MENSAGEM VISUAL

A) MENSAGEM PLASTICA
eSuporte: O mesmo apresentado nos anuncios 1, 3 e 4. Pagina dupla (40,4 X 26,6
cm).
Quadro 9 - Apresentacéo tabular da mensagem pléstica.

Significados da pagina

Significados da pagina

Significantes (pagina direita)

(pagina esquerda)

Nao rigidamente definido. Fotografia | Fundo branco funciona como moldura.
Quadro da modelo excedendo as margens. Predominancia da forca centripeta
Predominancia de forca centrifuga. | trazendo a atencdo para a embalagem.
Enquialdramento/ Plano Close (3x4). Destacando o Superclose frontal
angulo rosto da modelo.
Composicao Simétrica e sequencial.
Formas Tragos precisos
Cores Frias e femininas.
lluminacéo Luz direta / difusa rebatida / luz de enchimento.
Textura Tatil Tétil

PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1513143/CA

B) MENSAGEM ICONICA

Quadro 10 - Apresentacdo tabular da mensagem iconica.

Significantes iconicos

Rosto de mulher

Significados de primeiro
nivel

Rosto de uma mulher adulta

Conotacgdes de segundo
nivel

Rosto de uma mulher
madura porém sem marcas
de idade / olhar desafiador

Mao/Palma da méo

Mao

N&o ha nada escondido/
confianca/transparéncia

Maquiagem nos olhos

Adorno

Feminilidade

Embalagem aberta de
Preenchedor Colageno
Decontrator de Rugas

Embalagem de um produto
gelatinoso

Acéo / transparéncia /
eficacia / facilidade de
manuseio

Embalagem fechada de
Preenchedor Colageno
Decontrator de Rugas

Motivos

Embalagem de um produto
gelatinoso

Seguranca/ ndo violado

llustracéo simples de
epiderme

Esquema grafico da
epiderme

Simplicidade /eficacia

Grafismo
(circulo, retas,
retangulos)

Adorno / destaque

Circulo: ciclo e
continuagdo / semicirculo:
quebra de um ciclo
Retangulos: alerta e
seguranca.
Linhas: base, apoio.

Postura/ pose da modelo

Rosto levemente voltado
para frente. Queixo erguido

Altivez, autoconfianca e
olhar desafiador.

C) MENSAGEM LINGUISTICA

eIlmagem das palavras: Menor massa de texto, boa distribui¢do na pagina direita
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e predominancia de alinhamento a esquerda. Todo texto é construido por fontes
sem serifas, alternando entre aspectos mais condensado, forte e fino.

eConteudo linguistico:

eCabecalho: Este item se mostra similar ao anuncio anterior analisado, embora
apresente uma simulacdo de sombra branca projetada para o lado direito, de
algumas letras.

elegenda: O texto “Claudia Schiffer”, Assim como 0s anlncios anteriores, tem a
dupla funcdo de nomear a modelo, tornando a reconhecida, e apresenta-la como

porta-voz do consumidor e da imagem da marca.

elegenda 2 e 3 : Os texto “Textura siliconada” e “Bioesferas de colageno”,
ancoram e explicam as ilustrac6es da epiderme com a aplicacdo do produto.
eTitulo: “Pronta para um novo procedimento contra as rugas? Dia apds dia,
preencha o vazio das rugas.”, mantém a linha adotada no anuncio anterior com
titulo indireto e interrogativo, para aticar a curiosidade do leitor de forma que
este busque mais informagBes ao longo do anuncio. Entretanto, um pequeno
detalne em relacdo ao aspecto visual do texto, contribui para uma dinamica
diferente na leitura. A resposta a pergunta, segunda linha do texto, se apresenta
com corpo maior e tom diferente, conduzindo e ancorando a atencdo do leitor
para 0 que neste caso se apresenta como mais importante: a promessa do
produto, preencher o vazio das rugas. Além disso, é possivel destacar aqui a sutil
metafora de vazio e soliddo referentes ao envelhecimento, presente na
combinacéo da expressao “vazio das rugas.”

eTexto de apoio: Logo abaixo do titulo, separado apenas por uma fina reta de cor

preta, mantém a estrutura trazida nos demais andncios de mostrar 0 nome
completo do produto, suas substancias ativas, faixa etaria do publico alvo e a
promessa central. Também utiliza alguns dados numéricos e pesquisas para
abalizar a eficacia e qualidade do produto.

e Slogan: “N° I do Mundo em Anti-rugas [sic]” localizado acima do logotipo.
Embora tenha sido utilizado nos outros anuncios como texto de apoio, aqui se
apresenta como slogan. Sua funcéo aqui é transmitir credibilidade embora ndo se

comprometa em provar com dados de pesquisa.
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o
frotamento

A exclusiva tecnologia Derma
de colageno, elastina e hidroprotein
de dentro para fora

' Resultados surpreendentes
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98% de satisfacdo com reducac

lustrag@o 60 - Anuncio publicado na Revista Nova em maio/2004.
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ANALISE DOS COMPONENTES DA MENSAGEM VISUAL
A) MENSAGEM PLASTICA

eSuporte: Pagina dupla (40,4 X 26,6 cm).

Quadro 11 - Apresentacéo tabular da mensagem plastica.

Significados da pagina Significados da pagina
Significantes
(pagina esquerda) (pagina direita)
x - Apresenta-se através do fundo cinza e do
Quadro Néo definido. circulo transparente.
Enquadramento/ Superclose frontal destacando o

que rosto da modelo e a seringa a sua Superclose frontal.

angulo

frente .

Composicao Simétrica / centralizada / construcao focal

Formas Grafismos e tragos suaves

Cores Frias
L - Luz principal/ difusa rebatida / luz de

lHuminagéo Semidifusa / suave enchimento.

Textura Visual visual

B) MENSAGEM ICONICA
Quadro 12 - Apresentacdo tabular da mensagem iconica.

Significados de primeiro Conotacgdes de segundo

Significantes iconicos i i
nivel nivel

Rosto de uma mulher adulta

Rosto de mulher Rosto de uma mulher adulta e
serena / satisfeita
Maquiagem nos olhos Adorno Feminilidade.
. Embalagem fechada -
Motivos de Renew Clinical Embalagem de um creme. Seguranca/ confiabilidade
Grafismo Circulo: ciclo e foco /

Adorno / destaque . x
(circulo, retas, a Linhas cruzadas: negacéo /

retangulos) proibicéo

Semblante tranquilo e com
poucas marcas de
expressdo. Satisfacdo,
autoconfianca e jovialidade.
Sorriso sutil e olhar seguro.

De frente, encarando a

Postura / pose da modelo N .
P camera e o leitor.

C) MENSAGEM LINGUISTICA

elmagem das palavras: Nesta peca, predomina o tipo que se assemelha ao
chamado Futura em suas variacOes extra bold, medium e condensed. Esta fonte

da familia grotesca apresenta tracos bastonados e uniformes. Este tipo sem
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serifas possui facil legibilidade e simboliza sobriedade e jovialidade.

eConteldo linguistico:

eTitulo: “O tratamento cosmético que faz o que nenhuma inje¢do de colageno
pode fazer:”. Localizado na pagina esquerda, o lado da seringa, pouco abaixo da
altura do olho esquerdo da modelo e sobre parte de sua bochecha. Este titulo
indireto, alem de apresentar o diferencial do produto em relacdo aos
concorrentes, tem a importante funcdo de ancorar e explicar a figura da seringa.
Representa o terceiro elemento de leitura desta pagina, precedido pela seringa e a
imagem da modelo.

eSubtitulo: “preenche linhas e rugas de dentro para fora.”, situado na pagina
direita, logo abaixo do produto. Aqui o subtitulo possui tripla funcdo: completar
o0 sentido e explicar o titulo; deixar clara a promessa do produto de preencher
rugas e linhas de expresséo; funcionar como legenda e ancoragem da figura da
embalagem.

eTexto de apoio: esta massa de texto estd centralizada na pégina direita, logo

abaixo do subtitulo. Nela s&o apresentadas informacdes sobre substancias ativas,
beneficios do produto, diferenciais, dados numéricos e de pesquisas para abalizar

sua qualidade e eficécia.

Ainda compondo o texto de apoio, temos uma informacéo textual que além
de sugerir um beneficio a consumidora, promocdo, tenta barganhar com a mesma
de forma a ratificar a ideia de confianca na qualidade e eficacia do produto, além
de tentar humanizar a relacdo ao sugerir a procura da revendedora Avon..Como
complemento do texto de apoio, posicionado préximo ao rodapé, observam-se
informac@es textuais que pretendem atraia a atencao e despertar a curiosidade do
leito, fazendo com que ele busque mais informagdes sobre os produtos em ouros
meios e suportes, além de buscar promover uma interagcdo entre o consumidor e a

revendedora.

eSlogan: “A gente conversa, a gente se entende”. Essa construg¢ao informal deixa

clara postura da empresa de sempre tentar se aproximar do consumidor.
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ANUNCIO 7 — RENEW CLINICAL (2)

‘preservando a exXpressao facial.

rpreendentes: 71%

Apenas 1 gota ¢é suficiente

‘de satisfacso, com

& de uso do _pfqdato_

AV O N

A genie conversa, o genie se entende.

5 : G ek

Iiuﬁréééo 61 - Anuncio publicado na Revista Nova em setemro/2805.
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ANALISE DOS COMPONENTES DA MENSAGEM VISUAL

A) MENSAGEM PLASTICA

eSuporte: Pagina dupla (40,4 X 26,6 cm).

Quadro 13 - Apresentacdo tabular da mensagem plastica.

Significantes

Significados da pagina

(pagina esquerda)

Significados da pagina

(pagina direita)

Quadro Néo definido. Fotografia excedendo as Presente através do fundo
margens cinza e prata.
Enqugggﬁ:"gento/ Close destacando o rosto da modelo. Superclose de frente.

Composicéo Simétrica e axial

Formas Tragos suaves

Cores Predominéncia de cores frias / aten¢éo para os detalhes em cores
quentes.

lluminag&o Semidifusa / suave / difusa rebatida

Textura Visual Visual/Tatil

B) MENSAGEM ICONICA

Quadro 14 - Apresentacdo tabular da mensagem iconica.

Significantes icbnicos

Rosto de mulher

Significados de primeiro nivel

Rosto de uma mulher adulta

Conotagdes de segundo

nivel

Rosto de uma mulher
segura em relacdo a sua
idade / autoconfiante e
altiva

Maquiagem nos olhos

Adorno

Feminilidade.

Motivos | Empalagem aberta de

Renew Clinical
redutor de rugas

Embalagem de um creme.

Transparéncia / qualidade
/ eficacia / facilidade de
manuseio / acdo

Grafismo

(retas e retangulos)

Adorno / destaque

Retangulos: seguranga.

Postura/ pose da modelo

Mulher de frente, com a méao
apoiando o rosto.

Mulher adulta
autoconfiante, sentindo
prazer de estar consigo.

Olhar e sorrisos
enigmaticos. Malicia.
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C) MENSAGEM LINGUISTICA

elmagem das palavras: Nesta peca, predomina o tipo que se assemelha ao
chamado Arial em suas e variagdes bold, expanded. Esta fonte da familia
grotesca apresenta tragos bastonados e uniformes.

eConteudo linguistico:

eTitulo: Posicionado abaixo de olho esquerdo da modelo, na altura do dorso de
seu nariz, Ié-se “Para reduzir rugas e linhas de expressdo vocé”, em fonte sem
serifa, ligeiramente achatada, na cor laranja, centralizado. Logo em seguida,
mantendo o estilo de fonte e alinhamento, porém na cor branca, I&-se “ndo
precisa de nenhuma agulha. S6 de uma gota.”. Apesar de ser uma construgao
direta, este titulo ndo remete imediatamente a promessa central do produto, mas
sim ao seu diferencial em relacdo aos demais produtos e tratamentos invasivos,
presentes no mercado. Além disso, tanto o posicionamento quanto a variacéo de
cor contribuem para a ancoragem da imagem, especialmente a auséncia de
marcas de expressdo na regido dos olhos.

eSubtitulo: “2 tratamentos cosméticos em apenas 1 gota.”. Localizado abaixo da
imagem do produto, este texto possui dupla funcdo: ancorar a imagem do
produto, conta-gotas; barganhar com o consumidor e mostrar o beneficio

econdmico que ele terd ao adquirir Renew Clinical Redutor de rugas.

eTexto de apoio: Assim como no anuncio anterior, nesta massa de texto localizada
abaixo do subtitulo, estdo informacdes sobre substancias ativas, beneficios do
produto, diferencial, dados numéricos e de pesquisas para abalizar sua qualidade,
eficacia e economia. No trecho “Suas emocdes vao aparecer tanto quanto a sua
beleza.”, fica claro o preconceito presente na sociedade contemporanea em

relacdo a exposicao de sentimento e a ndo aceitacdo do envelhecimento.

Como complemento do texto de apoio, posicionado préximo ao rodapé,
observam-se informacdes textuais que pretendem atraia a atencdo e despertar a
curiosidade do leitor, fazendo com que ele busque mais informacgdes sobre 0s
produtos em ouros meios e suportes, alem de buscar promover uma interagdo

entre o consumidor e a revendedora.

eSlogan: Idéntico ao anuncio anteriormente analisado.
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sem olheiras

=slpebras inferiores:
Creme Suavizante

sem agulhas

Um inédito tratamento cosmeético 2 em 1
para a area dos olhos.

Exclusiva tecnologia Dimension Lift?, que trata

a parte superior dos olhos com um lifting imediato.

e 97% das mulheres perceberam melhora na textura da pele.*
Tecnologia Derma-Refine®, que ajuda a atenuar

inchacos, reduzindo linhas e rugas.

+ 85% das mulheres sentiram as olheiras suavizadas.*

i 1vn oS

Converse com @ sud Revendedora ou ligue 0800 708 2866 - www.ayon.com.br

DT 1590 00 oy AR <0 1

A gente conversa, a gente se enfende.

*Resultados observados em testes clinicos e de uso com consumidoras.

llustragdo 62 -Antncio publicado na Revista Nova em setembro/2006.
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ANALISE DOS COMPONENTES DA MENSAGEM VISUAL
A) MENSAGEM PLASTICA

eSuporte: Pagina dupla (40,4 X 26,6 cm).

Significantes

Quadro 15 - Apresentacéo tabular da mensagem plastica.

Significados da pagina

(pagina esquerda)

Significados da pagina

(pagina direita)

Né&o definido. Fotog_rafla fz-xcedendo as Presente através do fundo
Quadro margens. Predominancia da forca :
. cinza e prata.
centrifuga.
£ q tof Superclose destacando a regido do
nqu;n rS:"(r)]en 0 Superclose de frente.
g olho direito da modelo
Composicéo Simétrica e focalizada
Formas Tracos suaves
Cores Predominéncia de cores frias / atencdo para os detalhes em cores quentes no
produto.
lHuminagéo Semidifusa / suave/ difusa rebatida
Textura Visual Tatil

B) MENSAGEM ICONICA
Quadro 16 - Apresentacdo tabular da mensagem iconica.

Significantes icénicos

Rosto de mulher

Significados de primeiro

nivel

Rosto de uma mulher adulta

Conotagdes de segundo

nivel

Rosto de uma mulher jovem
e pensativa. Sem nenhuma
marca de expressao

Magquiagem nos

Adorno Feminilidade.
olhos
Embalagem
Motivos aberta de Renew Transparéncia / qualidade /
Clinical O -
Embalagem de um creme. eficcia / facilidade de
Gel/Creme

corretor para
area dos olhos

manuseio / acdo

Grafismo

(retas e
retdngulos)

Adorno / destaque

Retangulos: seguranca.

Postura / pose da modelo

Levemente de perfil.

Olhar distante. Sem
expressao.
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C) MENSAGEM LINGUISTICA

eIlmagem das palavras: Similar ao andncio anteriormente analisado.

eConteudo linguistico:

eTitulo: Posicionado proximo ao olho direito da modelo 1é-se “lifting sem olheiras
sem agulhas”, em fonte sem serifa, ligeiramente achatada. Trata-se de uma
construcao direta, remete imediatamente a promessa central do produto, lifting, e
o diferencial em relacdo aos demais tratamentos, sem agulhas e marcas. Além
disso, tanto o posicionamento e alinhamento contribuem para a ancoragem da
imagem e enquadramento da fotografia da modelo.

eSubtitulo: “Novo Renew Clinical para a &rea dos olhos. O lifting sem olheiras e
sem agulha.”. Tanto a exposi¢do do nome completo do produto quanto a
variacao de cor e a repeticdo da segunda frase, servem para enfatizar a promessa
central, exemplificada visualmente na pagina anterior.

el egendas: “Palpebras superiores: Gel tensor”, “Palpebras inferiores: Creme
Suavizante”. Estas mensagens textuais t€ém a dupla fungdo de ancorar a imagem
dos diferentes tipos de substancias dentro da embalagem e explicar textualmente
a sua textura.

eTexto de apoio: Assim como no andncio anterior, nesta massa de texto localizada
abaixo do produto, estdo informacBes sobre substéncias ativas, beneficios do
produto, diferencial, dados numéricos e de pesquisas para abalizar sua qualidade,
eficacia e economia. O trecho “Um inédito tratamento cosmético 2 em 1”7, além
de transmitir sutilmente a ideia de economia na compra deste produto, ressalta a

o ineditismo da marca.

Novamente como complemento do texto de apoio, observamos informagdes
textuais que procuram impelir o leitor a buscar mais informagfes sobre os
produtos em ouros meios e suportes, além de buscar promover uma interacédo

entre o consumidor e a revendedora.

eSlogan: Idéntico aos anuncios da Avon anteriormente analisados.
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ANUNCIO 9 — RENEW CLINICAL (4)

A NOVA ONDA EM LIFTING FACIAL

Apresentamos RENEW CLINICAL THERMAFIRM

Sua pele mais firme em apenas 3 dias

new Clinical Thermafirm € um lift* que pode ser feito em casa, sem desconforto,
~omo usar um hidratante. Das mulheres que usaram, 97% sentiram uma notavel
melhora na textura da pele, 90% sentiram maior firmeza e 76% perceberam lifting
no rosto € no pescogo.™™

=== com sua Revendedora ou ligue para 0800 708 2866 - www.avon.com.br

Na compra de
1 Renew Thermafirm

GRATIS

1 Renew Eye Lift

5 ados ndo sao comparaveis a um procedimento profissional.
“~Com base na opinido de mulheres que fizeram uso continuo do produto.

Viva o Amanha

ATV e

lustracdo 63 - Anuncio publicado na Revista Nova em setembro/2007.
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ANALISE DOS COMPONENTES DA MENSAGEM VISUAL
A) MENSAGEM PLASTICA

eSuporte: Pagina dupla (40,4 X 26,6 cm).

Quadro 17 - Apresentacéo tabular da mensagem plastica.
Significados da pagina Significados da pagina

Significantes

(pagina esquerda) (pagina direita)

Néo rigidamente definida, mas presente

Na&o definido. através do fundo preto

Quadro

Close destacando o rosto

Enquadramento/angulo Close frontal.

da modelo.
Composicao Simétrica e axial
Formas Tracos suaves
Cores Cores neutras e requintadas
lluminagéo Semidifusa / suave / difusa rebatida / luz de enchimento.
Textura Visual

B) MENSAGEM ICONICA
Quadro 18 - Apresentacdo tabular da mensagem iconica.

Significados de primeiro

Significantes icénicos

i Conotacdes de segundo nivel
nivel

Rosto de uma mulher sensual/

Rosto de uma mulher adulta n
romantica/ segura

Rosto de mulher

Maquiagem nos

Adorno Feminilidade.
olhos
Embalagem .
fechada de Embalagem de um creme. Seguran%g/bn_?%v&oladol
: Revitalift contiabifidade
Motivos - - - p
Circulo: ciclo e continuagéo /
Grafismo Retangulos: seguranca. /
(circulo, Adorno / destaque . 3
S Espiral: evolucéo,
espirais

A desenvolvimento.
retangulos)

Postura / pose da modelo

Mulher de costas, olhando por
sobre 0 ombro. Queixo
apoiado no ombro. Dorso nu.

Sensualidade e romantismo.
Mulher proporcionando cuidado e
carinho a si mesma.
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C) MENSAGEM LINGUISTICA

elmagem das palavras: Analogo ao sétimo e oitavo anincios analisados.

eConteldo linguistico:

eTitulo: “A nova onda em lifting facial”, posicionado préximo a embalagem do
produto e ao grafismo de espirais, trata-se de uma construgcdo direta,
posicionamento e alinhamento contribuem para a ancoragem do grafismo de
espirais atras da embalagem. Uma metafora textual que explica a metafora
visual.

eSubtitulo: “Apresentamos Renew Clinical Thermafirm” Tanto a exposi¢dao do
nome completo do produto quanto variacdo de tamanho, servem para enfatizar a
o carater de novidade do produto, como se esse fosse uma grande atracao.
eLegenda: “Promocdo valida nas campanhas de vendas n® 15 e 16/2007, de
10/08/2007 - prazo variavel conforme a regido.”. Tem funcdo informativa.
Alerta para o periodo de duracdo da promocéo.

eTexto de apoio: Assim como nos anuncios anteriores da marca, esta massa de

texto localizada abaixo do produto contém informacges sobre substancias ativas,
beneficios do produto, praticidade, rapidez e dados numéricos e de pesquisas

para abalizar sua qualidade, eficacia e economia.

Como complemento do texto de apoio, observamos informacgfes textuais
que procuram barganhar com o leitor e impulsiona-lo comprar o produto uma vez

que “ganhara” outro.

eSlogan: “Viva 0 amanh&”, neste texto fica subtendido o cuidado da marca com a
tecnologia e novidades no setor da cosmética, além da preocupacdo inerente da

sociedade consumista com o envelhecimento.
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ANUNCIO 10 — RENEW ULTIMATE

A Avon reuniu as mais poderosas e avancadas fecnologias antiidg

e combinou ingredientes preciosos, como ouro, cobre e magnésio

em um creme exclusivo capaz de transformar sug pele. Renew Ultimate foi

Q1

especialmente formulado para combater e fratar os sinais avancados de

velhecimento. 90% das mulheres gue usaram [a sentiram a fransformacdo:

ta da boca, nas linhas de expressao. Converse com

sua Revendedora Avon e descubra o poder fransformador de Renew U

A Avon combinou luxo e l'ecno|09"J

Para quem passou dos 40.

0800 708 2866.

- www.ovon.com . br

llustracdo 64 - Andncio publicado na Revista Nova em outubro/2003
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ANALISE DOS COMPONENTES DA MENSAGEM VISUAL

A) MENSAGEM PLASTICA

eSuporte: Pagina dupla (40,4 X 26,6 cm).

Quadro 19 - Apresentacdo tabular da mensagem plastica.

Significados da pagina Significados da pagina
Significantes
(pagina esquerda) (pagina direita)
« - N&o rigidamente definida, mas
Quadro Ndo definido. presente através do fundo preto
Enquadramento/ Plano americano destacando a .
N ; Plongé
angulo postura, rosto e atitude da modelo.
Composicéo Simétrica e focalizada
Formas Tracos suaves
Cores Cores neutras e requintadas
Semidifusa / suave
lluminacéo
difusa rebatida / luz de enchimento.
Textura Visual Tatil

B) MENSAGEM ICONICA

Quadro 20 - Apresentacdo tabular da mensagem icénica.

L L Significados de primeiro N ]
Significantes icbnicos Conotacdes de segundo nivel

nivel

Rosto de uma mulher madura e
Rosto de mulher Rosto de uma mulher adulta alegre/ segura em relagdo a sua
idade
Maguiagem nos Adorno Feminilidade.
olhos
Motivos Embalagem Transparéncia / qualidade /
aberta de Renew Embalagem de um creme. eficacia / facilidade de manuseio
Ultimate / requinte
Grafismo
Adorno Linhas/retas: base, apoio.
(retas)
De frente. Corpo inclinado Despojamento e alegria. Cabeca
para o lado esquerdo. Cabeca inclinada para baixo sem se
Postura / pose da modelo I L . -
evemente inclinada para preocupar muito em exibir a

baixo. “papada”.
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C) MENSAGEM LINGUISTICA

elmagem das palavras: Esta peca apresenta as mesmas caracteristicas que o do
sexto anuncio analisado.

e Conteudo linguistico:

eTitulo: “Sabe da ultima?”. Localizado na pagina esquerda. Titulo indireto que
representa o segundo elemento de leitura desta pagina, precedido pela imagem da
modelo.

eSubtitulo 1: “A Avon combinou luxo e tecnologia para quem passou dos 40”. De
construcao direta, este texto além de exemplificar o desejo da marca em assumir
uma imagem de requinte e modernidade, deixa claro o publico alvo do produto.

eSubtitulo 2: “Chegou Renew Ultimate. O creme que vai transformar sua pele”,
além de exemplificar o nome completo do produto, o apresenta como uma
grande novidade e deixa clara a promessa central: transformar sua pele.

eTexto de apoio: esta massa de texto esta centralizada na pagina direita, na metade
superior da pagina. Nela sdo apresentadas informacdes sobre substancias ativas,
beneficios do produto, diferencial, dados numéricos e de pesquisas para abalizar
sua qualidade e eficacia. O trecho final “Converse com sua revendedora Avon e
descubra o poder transformador de Renew Ultimate” aguga a curiosidade do
leitor para buscar mais informac6es sobre o funcionamento do produto, além de

tentar humanizar a relagdo ao sugerir a procura da revendedora.

Como complemento do texto de apoio, posicionado proximo ao rodapé,
observam-se informagdes textuais que pretendem atrair a atencdo e despertar a
curiosidade do leitor, fazendo com que ele busque mais informacgdes sobre os
produtos em outros meios e suportes, além de ratificar a busca pela interacdo entre

o consumidor e a revendedora.

eSlogan: “A gente conversa, a gente se entende”. Essa construgao informal deixa

clara a postura da empresa de sempre tentar se aproximar do consumidor.
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ANUNCIO 11 — SKIN OPTIMISER

SKIN OPTIMISER.
JUVENTUDE
JUSADA DE
|[ELENA
UBINSTEIN.

. -

DESAFIANDO A PASSAGEM DO TEMPO
Segura de seus ideais, consciente de
seu papel ativo na sociedade, a mulher
moderna ndo espera o tempo passar.
Ela constréi o seu préprio futuro.

Para satisfazer essa mulher ousada,
que desafia a propria passagem

do tempo, Helena Rubinstein criou
Skin Optimiser, o creme de tratamento
preventivo que identifica e corrige as
primeiras imperfeigdes da pele, compen-
sando-as de forma precisa e imediata.

CONFORTO E PERFORMANCE

Skin Optimiser otimiza as qualidades
naturais da pele permitindo que ela
conserve toda a forga da juventude:

* Aumentando a sua capacidade de defesa,
* Dinamizando a vitalidade da epiderme.
* Assegurando um nivel de: hldratagao
perfeito por todo o dia.

Logo ao primeiro contato com sua pele,
Skin Optimiser lhe proporciona uma
agradavel sensagdo de frescor e conforto.
Suavidade, protecdo, luminosidade.
Juventude Ousada.

Skin Optimiser. Langamento mundial
de Helena Rubinstein que vocé encontra
nas melhores perfumarias e lojas de
departamento.

A PELE PRESERVADA

COM A FORCA DA JUVENTUDE.
DESAFIANDO A

PASSAGEM DO TEMPO.

@ - HELENA RUBINSTEIN

llustracdo 65 - Andncio publiéado na Revista Nova em setembro/1994.
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ANALISE DOS COMPONENTES DA MENSAGEM VISUAL
A) MENSAGEM PLASTICA

eSuporte: Pagina dupla (40,4 X 26,6 cm).

Quadro 21 - Apresentacéo tabular da mensagem plastica.

Significados da pagina Significados da pagina
Significantes
(pagina esquerda) (pagina direita)
Quadro Presente / chamando atencdo para o interior da pagina
Enquialdramento/ Close / plonge destacando o Plano geral / primeiro plano
angulo contetdo da embalagem
Composicéo Simétrica e sequencial.
Cores Neutras / suaves Suaves /quentes / femininas
Huminacio Direta Luz matinal / difusa rebatida / luz
¢ de enchimento.
Textura Tatil Visual

B) MENSAGEM ICONICA

Quadro 22 - Apresentacdo tabular da mensagem iconica.

L L Significados de primeiro 5 ]
Significantes iconicos Conotacdes de segundo nivel

nivel

Rosto de uma mulher madura culta

Rosto de mulher | Rosto de uma mulher adulta .
[/ autoconfiante.

Maquiagem nos

Adorno Feminilidade.
olhos
Embalagem Transparéncia / qualidade /
Motivos aberta de Skin Embalagem de um creme. eficacia / facilidade de manuseio /
v Optimiser sofisticacéo/ feminilidade
Uma sala de estar aconchegante
Cenério Sala de estar onde uma mulher culta e

sofisticada.

“Masculine-feminine girl”
Traje da modelo Vestimenta (MORIN, 1984, p. 146) / mulher
autodeterminada / arrojada.

Deitada de brugos sobre o Imagem de mulher desposada,
Postura / pose da modelo tapete. Sola dos pés para porém soflstlcada1 c_ulta eum
cima. Rosto e olhar voltados pouco masculinizada.

para frente. Autodeterminada.
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C) MENSAGEM LINGUISTICA

elmagem das palavras: Nesta peca, predominam os tipos humanistas serifados,
da familia romana, similares a Sabon e a tipologia classica Garamond nas
variagoes bold, condensed, versalete e caixa alta. Tais fontes possuem tracos que
irregulares que simulam a escrita manual. De facil legibilidade, este tipo

combina elegancia e funcionalidade.

eConteldo linguistico:

eTitulo: “Skin Optimiser. Juventude ousada de Helena Rubinstein.”. Ocupando
cerca de 60% da pagina, este titulo direto tem a dupla funcdo de ancorar a
imagem da mulher forte e arrojada na pagina direita e expor a promessa central
do produto: juventude. A variagdo de tons neutros e frios contrasta com a ideia
de ousadia descrita na mensagem visual da pégina direita.

eSubtitulo: Na pagina esquerda, “A pele preservada com a for¢a da juventude.
Desafiando a passagem do tempo.”, ratifica a promessa central do produto: pele
com aspecto jovem em qualquer idade, e nos deixa subtendido a imagem de
mulher forte e autodeterminada que a marca e o produto querem passar.

eTexto de apoio: Além de esclarecer a origem do produto, importado, e validar

seu carater diferenciado e requintado, pretende impulsionar o leitor a interagir e

buscar mais informac6es sobre os produtos em outros meios e suportes.

Na pagina direita, a massa de texto sobre a éarea branca, define as
caracteristicas da personalidade do publico algo, com o objetivo de fazer a leitora
se identificar e adquirir o produto. Novamente vemos observamos o objetivo da
marca em fortalecer a imagem de masculine-feminine girl. Além disso, ao longo
do texto, encontram-se informacGes mais detalhadas sobre a performance do

produto, suas promessas, beneficios e a rapidez e eficiéncia com que ele age.

Ao contrario dos anuncios da L’Oréal e Avon, na pega ndo encontramos
informagBes numéricas e de pesquisas para abalizar suas compromissos e
resultados. Poderiamos arriscar dizer que a postura aqui adotada é mais
humanista. O texto busca envolver o leitor com adjetivos e juras, tal qual uma
fada madrinha que se oferece para satisfazer todos os seus desejos. Acreditar no

sonho sem que haja provas de que ele possa se tornar realidade.
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llustracdo 66 - Andncio publicado na Revista Nova em setembro/1996.
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ANALISE DOS COMPONENTES DA MENSAGEM VISUAL

A) MENSAGEM PLASTICA

eSuporte: Pagina simples (20,2 X 26,6 cm).

Quadro 23 - Apresentacéo tabular da mensagem plastica.

Significados da pagina Significados da pagina
Significantes
(pagina esquerda) (pagina direita)
Quadro Apresenta uma moldura construida com o auxilio do fundo preto.
Predominancia da forma centripeta.
Enqugdramento/ Plano americano. Destaca a expressdo Close/ plongé

angulo facial e postura da modelo.

Composicéo Simétrica e focalizada
Escuros e frios
Cores
lluminagéo Semidifusa / suave Luz direta / difusa rebatida /
¢ luz de enchimento.
Textura Tatil

B) MENSAGEM ICONICA

Quadro 24 - Apresentacdo tabular da mensagem iconica.

. L Significados de primeiro i
Significantes icénicos Conotagdes de segundo nivel

nivel

Rosto de uma mulher madura/

Rosto de mulher Rosto de uma mulher adulta .
autodeterminada

Maquiagem nos

Adorno Feminilidade
olhos
Embalagem - .
aberta de R- Embalagem de um creme. _'I',ra_nspare_ngla / qualidade / .
. - . eficacia / facilidade de manuseio
Motivos Vincaline
Casaco Traje de frio Soflstlca(_;ao/ _rlqueza/ ostgnta@ao/
aveludado animalidade/seducgéo
Grafismo

Adorno / destaque Retangulos: alerta e seguranga.

(retangulo)

Reforca a postura de masculine-

De frente. Cabeca e olhar feminine girl. Posicionamento
Postura / pose da modelo voltados para o lado direito. lembra as pinturas e gravuras de
Mé&o dentro do casaco. Napoledo Bonaparte. Estilo blasé

Lideranca e confianca.



DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1513143/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1513143/CA

223

C) MENSAGEM LINGUISTICA

eIlmagem das palavras: Similar ao anincio anterior, se diferenciando apenas pela

presenca de fonte manuscrita, contrastando com a formalidade da peca.
eConteudo linguistico: Titulo, subtitulo, texto de apoio e legenda.

eTitulo: “Qual a sua idade?”. Esta construcdo indireta aguca a curiosidade do
leitor a respeito do beneficio sugerido pelo produto.

eSubtitulo: “Jovem!”, Apresenta-se aqui com dupla funcdo: responder a
mensagem do titulo e ratificar a promessa central do produto; ancorar a imagem
da modelo sem rugas ou marcas de expressao.

elegenda: “Alta tolerdncia testada”, posicionado abaixo da imagem da tampa do
produto, abaliza a qualidade e seguranca do produto.

eTexto de apoio: Nele, assim como no anuncio anterior, observamos que a massa

de texto apresenta informacOes detalhadas sobre a performance do produto,
substancias ativas, e promessas sem apelar para dados numéricos. Mantendo a

tendéncia de texto com apelo emocional.

Apb6s o retangulo branco, ainda compondo o texto de apoio, temos
informacdes textuais que buscam esclarecer a origem do produto e pretende
impulsionar o leitor a buscar mais informacg6es sobre os produtos em outros meios
e suportes. Ao dizer a origem do produto, além de conferir credibilidade a marca,

a expressao “produto importado” diferencia e elitiza seu consumidor.
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lustracdo 67 - Anuncio publicado na Revista Nova em setembro/1996.



DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1513143/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1513143/CA

225

ANALISE DOS COMPONENTES DA MENSAGEM VISUAL
A) MENSAGEM PLASTICA
eSuporte: Pagina simples (20,2 X 26,6 cm).

Quadro 25 - Apresentacéo tabular da mensagem plastica.

Significados da pagina Significados da pagina
Significantes
(pagina esquerda) (pagina direita)
Apresenta uma moldura construida com o auxilio do fundo preto. Forca
Quadro centrifuga nos impelindo a completar a cena da modelo e forca centripeta
nos atraindo para as informac@es contidas no retangulo branco.
Enquadramento/ Plano americano. Destaca a expressao ,
angulo facial e postura da modelo. Close / plonge
Composicéo Simétrica e focalizada
Cores Escuros e quentes.
Huminacso Semidifusa / suave Luz direta / difusa rebatida / luz
¢ de enchimento.
Textura Tatil

B) MENSAGEM ICONICA

Quadro 26 - Apresentacao tabular da mensagem iconica.

Significantes icbnicos

Motivos

Significados de primeiro nivel Conotagdes de segundo nivel
Rosto de Rosto de uma mulher adulta Masculine-feminine girl
mulher
Maquiagem
nos olhos e Adorno boneca do amor
labios
Embalagem
aberta de
_Eye—_ Embalagem_ d_e um creme/ Simbolo falico
Vincaline praticidade
em formato
de bisnaga
Casaco . . Sofisticag8o/ ostentacdo/sensualidade/
Traje de frio AR
aveludado animalidade
Grafismo
Adorno / destaque Retangulos: alerta e seguranga.

(retdngulo)

Pose / postura da
modelo

Contrapde a imagem de “mulher
boneca do amor” (MORIN, 1984, p.
141), com a mulher masculinizada.
Forte aura sexual.

De frente. Com as maos
apoiando a cabeca. Mao a
frente da boca.
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C) MENSAGEM LINGUISTICA

eIlmagem das palavras: Analoga a analisada no anuncio 12.
eConteudo linguistico: Titulo, subtitulo, texto de apoio.

eTitulo: Totalmente indireto, o titulo demonstra as principais preocupacdes e
medos do publico alvo com a pele, e especialmente a regido dos olhos : “Rugas?
Bolsas? Olheiras?”

eSubtitulo: Repetitivo, ele ratifica a preocupacdo e o medo do puablico alvo em
relacdo a pele. Além de ancorar a imagem da modelo sem marcas de expressao.

eTexto de apoio: Analogo ao analisado no anuncio 12. Continuamos observando

aqui a exposicdo das promessas do produto, eficicia e substancias ativas e
mensagem textual instigando a procura por mais informagdes em outros meios.
Contudo, h& uma informacdo nova que chama atencdo a para o ineditismo do

produto: “1° Tratamento renovador para contorno dos olhos com Vincaline**”.
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5.5.
Sintese das manipulacfes e retoques com Adobe Photoshop
Conforme observado no ao longo dos capitulos 2 e 3, o processo de
envelhecimento envolve uma fixacdo cada vez maior das linhas de expressao, até
entdo, temporarias. As marcas e vincos da pele, que na juventude aparecem e
desaparecem a cada expresséo, fixam-se permanentemente em nossos rostos. Esta
é uma das razdes pelas quais discursos de fotdgrafos, editores de arte e tratadores
de imagem afiancam que todas as fotos de celebridades, inclusive aquelas em
ocasifes mais informais, sdo manipuladas. Tais manipulacdes vdo desde inser¢des
de informacgdes visuais, correcdo das cores, iluminacdo e até os chamados
retoques de beleza, que visam corrigir as apelidadas “imperfeigdes naturais”.
Estas imperfeices naturais podem ser a assimetria entre o lado esquerdo e direito
do rosto, marcas e manchas na pele, rugas, olheiras, desproporcao dos olhos, cor e

formato dos dentes, até as corregdes e alteragdes de cabelo e maquiagem.

Com o auxilio do Adobe Photoshop, existem inumeras combinacdes de
métodos e procedimentos para realizar estes tais retoques de beleza. Na verdade,
esta € uma das principais caracteristicas do programa: mil e uma maneiras de se
fazer a mesma coisa. Cabe ao diretor de arte, ou manipulador de imagens, a
escolha dos procedimentos a serem utilizados. Grosso modo, podemos dizer que
esta escolha esta mais fundamentada na preferéncia pessoal que nas caracteristicas
da imagem original. Assim, definir de forma rigida o passo a passo de uma
manipulacéo digital é tarefa impossivel uma vez que se trata de uma escolha quase

subjetiva.

Contudo, alguns procedimentos sdo praticamente sine qua non em se
tratando de manipulacdo de imagens faciais. Além das técnicas de visagismo*®,
suavizar linhas de expressao e alisar a pele sdo dois destes procedimentos basicos
de retoque de beleza. Tal qual visto nas imagens da modelo Claudia Schiffer

(ilustracéo 68).

35 Do francés visage, que significa rosto. Técnica que aplica conceitos de beleza classica grega,
simétrica, para criar uma imagem adequada a “personalidade” do individuo analisando os
componentes de seu rosto.
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Imagem ndo ipulada | Aparicdes publicas 2006

//I [

N 2006

e /IM

lHustracéo 68 - Todas as imagens retratam a modelo Claudia Schiffer com 36 anos.

Nos anos 1990 e até meados dos anos 2000, era possivel observar em capas
de revistas de moda, que a maioria dos diretores de arte tentava deixar a pele o
mais lisa possivel, quase plastica. Essa pratica € chamada de doll face**. Neste
procedimento, apesar da alta resolucdo da fotografia e da sensacdo de
proximidade da modelo, seus poros ndo aparecem. E exposta ali a perfeicao irreal
do aspecto plastico de uma boneca Barbie, tal qual observado no anuncio de
Helena Rubinstein de 1996 para o R-Vincaline, e da Avon para o Renew Clinical
em 2007 (ilustracéo 69 e ilustracdo 70). Em ambos os simulacros, as modelos séo
apresentadas sem nenhuma linha de expressdo ou marca facial. E quase

impossivel tentar supor a idade destas modelos.

A primeira etapa para este procedimento consiste em duplicar a camada
original em que estad a fotografia da modelo. Nesta camada cOpia, normalmente,
serdo aplicados dois filtros. O primeiro, chamado de gaussian blur proporciona o
aspecto desfocado, reduzindo as “sujeiras” e alguns detalhes da imagem,
simulando a visualizacdo da mesma através de uma lente transllcida. A seguir,

ainda com o objetivo de reduzir as “sujeiras”, ¢ aplicado o filtro dust and

136 Cara de boneca. Aspecto de plastico.
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scratches®’. A traducdo literal deste filtro, poeira e rabiscos, ndo deixa dividas
sobre o0 seu objetivo. A maioria das marcas, sujeiras e imperfeicbes seréo

removidas, pois a granulacédo e os detalhes das imagens serdo reduzidos.

A tarefa seguinte é criar uma méascara nesta camada, para que entdo seja
possivel esconder algumas &reas, por exemplo, olhos, contorno do nariz,
sobrancelha e cabelos, que foram extremamente desfocadas e revelar as
equivalentes da camada original, localizada abaixo. Finalmente, combina-se a

imagem manipulada a imagem original.

A NOVA ONDA EM

RENEW CLI

Sua pele mais firme e

S S z |

lustragdo 69 - Anuncio Avon para todas as idades, 2007, com marcacOes de regiGes onde deveriam
existir no minimo marcas de expressao.

137 poegira e rabiscos.
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Imagem manipulada - Antincio Helena Rubinstein 1996

P it

3

lHustragdo 70 - Anuncio Helena Rubinstein R-Vincaline, 1996, também com marcacGes de regiGes
onde deveriam existir marcas de expresséo.

Talvez o uso demasiado deste procedimento e a tendéncia contemporanea de
tentar simular um real, mais real que o proprio real, tenham contribuido para o

desenvolvimento procedimentos que simulassem aspectos menos sintéticos. Hoje,
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alguns manipuladores de imagem ainda estdo optando por procedimentos, como o
high pass, que simulam a pele, porém com a proposta de preservar um pouco da
textura dos poros. Por exemplo, os anuncios da L’Oréal para o Revitalift,

(ilustracédo 58), e para o Decontrator Colageno (ilustracdo 59).

Este outro método de rejuvenescimento virtual e digital, que preserva a
textura dos poros, contudo simula um real sem origem, ratifica a ideia de
Baudrillard (1991, p. 13) de que estamos na fase em que a imagem ndo tem
relacdo alguma com a realidade, “¢ seu proprio simulacro puro”. Bastante em
voga, este método promete nitidez a imagem. Entretanto, hd uma forte
ambiguidade nesta promessa quando analisamos que esta “nitidez da imagem” na

verdade, serve de mascara para as imperfeicoes da pele. Realgar para esconder.

Tal qual no doll face, a primeira etapa consiste em duplicar a camada em
que esta a fotografia da modelo. Em seguida, aplica-se na camada duplicada o
blending mode vivid light**®, Logo em seguida é necessario inverter os tons da
imagem e na sequéncia aplicar o filtro Gaussian Blur que simulara a reducéo dos
ruidos da imagem, ao diminuir a granulacdo e os detalhes. A terceira etapa
consiste em aplicar o filtro High Pass que ira alterar a quantidade de detalhes
realcados com contraste e promover o aspecto liso a pele. Em seguida, cria-se uma
mascara para esconder areas demasiadamente suavizadas, como olhos, pelos e
boca, e revelar as mesmas areas da camada original. Na sequéncia, mescla-se a

camada manipulada a camada original.

O aplicativo trabalha com a digitalizacdo, quicd virtualizacdo, dos
procedimentos de rejuvenescimento comuns a cirurgia plastica e estética. Na tela,
ele simula procedimentos cirirgicos e ambulatoriais, a exemplo do preenchimento
dos sulcos da face, rinoplastia, correcdo das bolsas adiposas nas palpebras e

aplicacBes da toxina botulinica (Botox).

A maioria anuncios apresentados nesta pesquisa passou pelos mesmos
procedimentos de retoque e manipulacédo, variando apenas a intensidade. A seguir,

serdo apresentadas sinteses dos recursos de Adobe Photoshop utilizados. Para

138 Modo de mesclagem luz brilhante.
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explicar e justificar o resultado obtido, também é apresentado a equivaléncia dos

mesmos, No campo da cirurgia plastica, estética e visagismo.

Buscando evitar a repeticdo, foi eleito apenas um andncio emblematico da
L’Oréal Paris com a atriz Andie MacDowell, para a comparacdo entre o
simulacro veiculado na midia impressa e a “real” fotografia da atriz. Tanto o
anuncio quanto a aparicao publica no evento da empresa, datam de outubro de
2009.
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Imagem ndo manipulada | Apari¢do publica em evento da L'oréal em Outubro de 2009. Imagem manipulada | Antincio L'oréal Paris veiculado na Revista Nova em Outubro de 2009.

“Esse € 0 meu aliado contra
rugas e a perda de firmeza."

£ ANDIE MAacDoweLL

_ [N .
lustragdo 71 - As imagens retratam a atriz Andie MacDowell entdo com 59 anos. Nas fotografias da esquerda, a atriz esta em um evento da L 'Oréal Paris, em frente ao Kodak Theatre na Califérnia, em comemoracao aos 100 anos da
empresa. Coincidentemente, as fotografias do evento sdo contemporaneas a veiculacdo do antncio, outubro de 2009. Descri¢do da fotografia: L’ Oréal Paris comemora 100 ° aniversario da lendaria beleza, ajudando preservar o Hollywood
Walk of Fame. 20 de outubro de 2009. Foto de Michel Caufield para Wireimage.com.
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A) Regiéo Frontal - Suavizagéo das linhas de expressao e rugas da testa.

A

llustragdo 72 - Recorte da testa da atriz. Evento L’ Oréal [REAL]

llustragéo 73 - Recorte da testa da atriz. Antncio [VIRTUAL]

A. 1) Procedimentos adotados com Adobe Photoshop.

Basicamente, a suavizagéo das linhas de expressdo aqui pode ser feita com
0 auxilio da ferramenta clone stamp'*. Como o nome sugere, esta ferramenta
serve para clonar pixels. Posicionando o cursor do sobre a regido a ser clonada,
neste caso uma area sem marcas de expressdo, pressiona-se a tecla Alt. Em
seguida, ap6s soltar a tecla, posiciona-se 0 cursor sobre a area a que ser quer
substituir. A partir da versdo 7.0 do Adobe Photoshop foi introduzida a ferramenta
Healing Brush que, embora tenha 0 mesmo objetivo, clonar pixels, diferentemente
do Clone Stamp, é mais refinada e preserva, na regido que esta recebendo a
textura, os tons claros e escuros. J& a partir da versdo CS2, a ferramenta Spot
Healing Brush se apresenta como uma versdo aprimorada das duas ferramentas
anteriores. Se antes era necessario que o operador definisse qual a regido a ser
clonada, com esta ferramenta o proprio programa define qual a melhor regido a
ser clonada, facilitando e acelerando o retoque.

139 Eerramenta carimbo.
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A. 2) Simulacro de embelezamento.

A regido frontal é onde aparecem as primeiras rugas e linhas de expressao
por causa dos indmeros movimentos corrugatorios, que trabalham como
sinalizadores na comunicagédo. Neste ponto da imagem, a suavizagao das linhas de
expressao feitas com as ferramentas Clone Stamp ou a Healing Brush, funciona
visualmente como a aplicacdo da toxina botulinica. Esta toxina, vulgarmente
conhecida como Botox, € um produto atenuado da bactéria causadora de paralisia
muscular. Sua funcdo na medicina estética € inibir a contratura de determinados
grupos musculares e amenizar as rugas dindmicas. Além disso, as mesmas
ferramentas trabalham visualmente como um peeling, que destr6i as camadas mais
superficiais da pele, “promove” a renovagdo celular e consequentemente corrige

as manchas e cicatrizes.

B) Regido Frontal - Alinhamento e preenchimento da sobrancelha.

lustracdo 74 - Recorte da regido das sobrancelhas. Evento L ’Oréal. [REAL]

e

d 3 . ;1 ;
llustracdo 75 - Recorte da regido das sobrancelhas. Andncio. [VIRTUAL]

B. 1) Procedimentos adotados com Adobe Photoshop.

Aqui o retoque para igualar a quantidade de pelos em ambas as
sobrancelhas, também pode ser feito com o auxilio da ferramenta Clone Stamp.
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Para escurecer a cor dos pelos e dar um aspecto mais vivo a imagem, utiliza-se a

ferramenta burn*.

B. 2) Simulacro de embelezamento.

Durante o processo de envelhecimento ocorre a diminuicdo da densidade
dos pelos, queda na altura e a assimetria das sobrancelhas. A ferramenta Burn
trabalha simulando o escurecimento dos pelos e consequentemente 0 aumento da
densidade naquela regido. Com a ferramenta Clone Stamp, o diretor de arte pode
aplicar técnicas de visagismo para alinhar e redesenhar as sobrancelhas buscando
deixa-la mais arqueada e proporcionar a atriz um aspecto mais jovial.

C) Regido Glabelar - Suavizagdo de rugas e marcas de envelhecimento da

glabela.

lustracdo 76 - Recorte da regido entre os olhos Evento L’Oréal. [REAL]

llustragdo 77 - Recorte da regido entre os olhos. Anuncio. [VIRTUAL]

140 Syperexposicao.
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C. 1) Procedimentos adotados com Adobe Photoshop.

O retoque e suavizacdo das marcas de expressao destas regides novamente
sdo possivel com a utilizacdo das ferramentas Clone Stamp, Healing Brush e Spot

Healing Brush.

C. 2) Simulacro de embelezamento.

A regido glabelar, assim como toda a frontal, apresenta marcas e rugas
consequentes de movimentos corrugatorios. Portanto, neste ponto da imagem, a
suavizacdo das linhas de expressdo feitas com as ferramentas Clone Stamp ou a

Healing Brush, também simula a aplicacdo de Botox.

D) Regido Orbitaria - Suavizacdo de rugas, olheiras, bolsas da regido dos

olhos.

"4

lustragéo 78 - Recorte da regio entre os olhos Evento L 'Oréal. [REAL]

2 = 3 Rz R (E 8 o
lHustracdo 79 - Recorte da regido dos olhos. Anuncio. [VIRTUAL]

D. 1) Procedimentos adotados com Adobe Photoshop.

O retoque e suavizacdo das marcas de expressao destas regides novamente
sdo possiveis com a utilizacdo das ferramentas Clone Stamp, Healing Brush e

Spot Healing Brush.
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D. 2) Simulacro de embelezamento.

Durante o processo de envelhecimento na regido orbitaria, € normal a queda
das palpebras e o aumento das bolsas palpebrais superiores e inferiores. Estas
alteracOes sdo responsaveis pelo aspecto de cansago e a aparente diminuicdo dos
olhos. Desta forma, os recursos aqui trabalham simulando a chamada
blefaroplastia, que é a plastica nas palpebras superiores e inferiores, que
reposiciona o tecido desta regido. Ao atenuar as bolsas adiposas e a flacidez este
procedimento simula o aumento dos olhos e torna o olhar da atriz mais jovem e

Vivo.

E) Regido Nasal - Suavizagdo de rugas, sulcos e bolsas, e ajuste do

contorno do nariz.

lustragéo 80 - Recorte da regifo do nariz. Evento L Oréal. [REAL]

llustracdo 81 - Recorte da regido do nariz. Anancio. [VIRTUAL]
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E. 1) Procedimentos adotados com Adobe Photoshop.

O retoque e suavizacdo das marcas de expressao destas regides novamente
sdo possiveis com a utilizacdo das ferramentas Clone Stamp, Healing Brush e

Spot Healing Brush.

E. 2) Simulacro de embelezamento.

As ferramentas aqui adotadas buscaram diminuir preencher os sulcos da
regido nasal, além de simular uma rinoplastia para corrigir a queda na ponta do

nariz. E consequentemente proporcionar a atriz um visual mais altivo e juvenil.

F) Regido Orolabial - Suavizagdo de rugas, marcas de envelhecimento e
ajuste dos labios e dentes.

lustragdo 82 - Recorte da regido da boca e queixo Evento L’ Oréal. [REAL]

llustracdo 83 - Recorte da regido da boca e queixo. Andncio. [VIRTUAL]
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F. 1) Procedimentos adotados com Adobe Photoshop.

Para suavizacgdo das rugas e linhas de expresséo, podem ser utilizadas as
ferramentas Clone Stamp, Healing Brush e Spot Healing Brush. A tarefa de
clarear os dentes da atriz pode ser feita com o auxilio da ferramenta Dodge Tool**,

que aumenta o brilho e a exposicdo de luz na regido.

F. 2) Simulacro de embelezamento.

Na regido orolabial, costuma-se observar o afinamento dos labios por
causa da perda de gordura e dos desgastes 6sseos. Além disso, os sulcos, rugas e
marcas de expressdo formadas pelos inlmeros movimentos musculares ao longo
do tempo, ganham maior evidéncia de sulcos. As ferramentas de Clone Stamp,
Healing Brush e Spot Healing Brush, amenizam essas mudancas ao simular
lipoenxertias, ou seja, preenchimentos utilizando a propria gordura do paciente e
aplicacdes de Botox. Desta forma, os labios voltam a apresentar textura e
coloragdo mais joviais, alem de um aspecto mais sensual e er6tico. Ainda nesta
regido, € possivel observar o clareamento dos dentes, apagando assim sinais

desgaste.

G) Regifes Mentoniana e cervical - Suavizacdo de rugas, reducdo da

papada.

e

llustracdo 84 - Recorte do queixo e pescoco. Evento L ’Oréal. [REAL]

141 Ferramenta subexposicao.
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B “Esse é o m
as rugas e a pe

AND

% A t 3
llustracdo 86 - Recorte do queixo e pescoco. Anuncio. [VIRTUAL]

G. 1) Procedimentos adotados com Adobe Photoshop.

Novamente, para suavizagcdo das rugas, podem ser utilizadas as
ferramentas Clone Stamp, Healing Brush e Spot Healing Brush. Para a diminui¢ao

da papada € possivel utilizar o filtro Liquify.
G. 2) Simulacro de embelezamento.

E comum apds 0s quarenta anos, na regido do contorno inferior do rosto, o
excesso do deposito de gordura devido a perda da elasticidade da pele. Na regido
do pescoco, também pela perda da elasticidade e da flacidez comecam a aparecer
rugas horizontais. O wuso da ferramenta Liquify e as demais simulam

concomitantemente uma ritidectomia destas zonas, que além de retirar 0 excesso


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1513143/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1513143/CA

242

de gordura, estira a pele e proporciona um aspecto mais firme e liso e

consequentemente mais magro e jovem.

5.6.
Retorica da Imagem

Rodrigues (2006) afirma que ao corpo se aplicam crengas e sentimentos,
que estdo simultaneamente na base de nossa vida social e subordinadas ao corpo.
Desta forma, para compreender sociologicamente o corpo, € preciso converté-lo
em objeto da ciéncia social e separar o que ¢ expressivo do que ¢ instrumental.
Assim, “tudo que for expressivo no corpo, tudo o0 que comunicar alguma coisa aos
homens, tudo o que depender das codificacBes particulares de um grupo social, é

objeto de estudo sociologico.” (Idem, p.49 e 50). Prossegue o autor,

estudar a apropriacdo social do corpo € estrategicamente importante para 0s

cientistas sociais, uma vez que ele é sem davida o mais natural o mais concreto, 0

primeiro e mais normal patriménio que o homem possui. (RODRIGUES, 2006, p.

50).

O corpo na construcdo da identidade dos sujeitos e na comunicacgdo dele
com o mundo, dos anuncios das marcas de cosméticos antiidade L’Oreal, Avon e
Helena Rubinstein, ainda dissimula as linhas de expressdao de uma mulher do
século XXI. Quem perde € o olhar de muitos leitores cansados de imagens-clichés

sempre reproduzidas na publicidade.

E claro que o sucesso mercadologico das marcas se da através da
identificacdo do publico-alvo com o produto/marca. Parafraseando Woodward
(2000, p.10), h4d uma associacdo direta entre o que sou € o que consumo. O
consumidor busca na marca caracteristicas e representagdes sociais e simbolicas
de sua identidade individual e coletiva. A velhice e a feiura ndo vendem. A esse

respeito a autora completa:

A midia nos diz como devemos ocupar uma posi¢do ser — sujeito particular — o
adolescente “esperto”, o trabalhador em ascensdo ou a mae sensivel. Os antincios
so serdo “eficazes” no seu objetivo de vender coisas se tiverem apelo para os
consumidores e se fornecerem imagens com os quais eles possam se identificar. E
claro, por que a producdo de significados e a producdo das identidades s&o
posicionadas nos (e pelos) sistemas de representacdo, e estdo estreitamente
vinculadas (WOODWARD, 2000, p.18).


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1513143/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1513143/CA

243

O esterettipo da figura feminina construida com a ajuda dos meios de
comunicacdo e exemplificada nas pecas publicitérias desta pesquisa sob a OGtica de
Goffman (1979) ratifica uma postura de docilidade e submissdo. Considerando a
propaganda também como uma producdo artistica, podemos dizer que, apesar de
ser ficcional, a publicidade apresenta coeréncia com o cenario de sua criagdo e

contém significados.

Ainda no século XXI a mulher, a jovem-idosa é exposta nas pecas
publicitérias, com funcgdes e interpretacfes estereotipadas de acordo com a moda e
cultura que observa rugas e marcas do tempo como uma obscenidade, uma
fraqueza ou derrota na cultura dos ‘ganhadores ou perdedores’. Sua identidade ¢
composta nao sé pelas variaveis pessoais (de familia e personalidade), mas pelos
anuncios e produtos da industria publicitéria e da industria cultural. Assim, como
um artista deposita alguns elementos da sua realidade na obra, um publicitéario
retrata anseios reais de seu tempo nos anuncios que produz, além das solicitacdes

e preferéncias do cliente.

A proposta inicial desta pesquisa incide sobre a negagdo da velhice e dos
sinais do tempo nos rostos nos anuncios de cosméticos multifuncionais, praticada
pela publicidade e a significativa alteracdo dos paradigmas da beleza facial ao
longo dos anos. Seja por questoes religiosas, de saude ou estéticas, ao longo dos
capitulos testemunhou-se que desde que o individuo comegou a representar sua
historia corporal através das imagens, sempre existiram ferramentas e meios

preocupados em conservar ou simular a preservacgao do corpo.

Parametros e instrumentos nos dizendo o que ¢ ou ndo belo, e aceitavel,
sempre existiram. Ora discursos de alquimistas e esotéricos sobre a ingestdo de
metais preciosos e a influéncia dos amuletos e forgas ocultas, ora o estudo das
proporgoes corporais de Da Vinci e Diirer. Atualmente, o discurso entoado mais

alto € o do corpo digital, virtual, apresentando parametros de beleza fisica.

O que ¢ possivel dizer com mais seguranga ¢ que a democratizagdo do
programa de edicdo de imagens contribuiu muito para vulgarizagao do retoque. Se
antes apenas os profissionais de fotografia com acesso a laboratorios poderiam

retocar ou manipular a imagem de uma modelo antes de ser divulgada, hoje um
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adolescente com o aplicativo em seu computador e acesso a internet ¢ capaz de tal
facanha. Imagens retocadas de modelos, atrizes e celebridades, tornaram-se
corriqueiras. O incomum s3o fotos com pouca ou nenhuma manipulagdo. Com
ressalvas, pode-se dizer que vanguarda hoje é ir na contraméo da tecnologia. E
buscar resolver apenas com um pouco de maquiagem, boa luz, talento e horas de

trabalho arduo o que poderia ser feito em apenas dois cliques.

E plausivel dizer também que a beleza ainda é apontada como uma das
categorias que mais atraem a atencdo em relagdo a mulher. Como sustenta Del
Priore (2000), a identidade do corpo feminino ¢ essencialmente relacionada ao
equilibrio entre beleza, satide e juventude. Em 100% das pecas apresentadas, a
feminilidade se apresentava como o0 que Goffman (1979) chamou de
“vulnerabilidade” e “toque feminino”. Isso significa que nas pegas as mulheres
estdo tocando delicada e suavemente os produtos: com as pontas dos dedos, com

sorrisos doceis, por vezes com olhares lacénicos.

A preocupagdo com o embelezamento feminino sempre foi constante na
historia ocidental. Ainda hoje, a repeticdo insistente de regras de elegancia, de
higiene e comportamento fortalece esta cultura na qual o corpo-objeto feminino é
infinitamente manipulado e remodelado segundo interesses econdmicos, padrbes

morais, politicos, etc.

Nesta cultura da meritocracia, os cuidados com a beleza se sobrepdem ao
status de direito de qualquer mulher e passam a ser prémio por desempenhar bem
0 seu papel de mulher-objeto. Exemplos atuais desta postura estdo explicitos nos
slogans da L’Oréal, "L’Oréal Paris. Porque eu mereco”, “Porque vocé vale
muito” e no discurso em seu site, onde a marca defende o direito a beleza e
elegancia feminina, como se beleza e elegancia fossem bens inalienaveis de toda

mulher.

Os vestigios de uma cultura narcisica, obcecada pela transformacdo e
deformacdo do corpo, estdo na base dos anuncios analisados. Neles modelos
assumem a dupla fungdo de mulher-objeto de prazer e divertimento e mulher-
sujeito, como observado por Morin (1983). Apresentam-se como sonhadoras e

tém a “retirada autorizada”, tal qual descrito por Goffman.
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Embora a ampliacdo do mercado de produtos industrializados ligados aos
cuidados corporais tenha aparentemente democratizado a batalha pela beleza, ao
longo dos capitulos, especialmente na analise do corpus da pesquisa, observou-se
a construcdo de um corpo de classe. Este creme rejuvenescedor ndo é indicado
para vocé apenas porque é mulher e merece ou porque vocé vale muito. Este
rejuvenescedor existe e para vocé é perfeito porque vocé pode pagar por ele. Tal
corpo de classe é mantido e projetado a partir da premissa de que 0 consumo gera
felicidade. Quanto maior o poder econbémico para consumir, maior a
probabilidade de felicidade. Quanto maior o poder aquisitivo, maior a
possibilidade de sucesso em conquistar um envelhecimento saudavel e jovial, sem
as obscenas rugas. A ideia de investimento no corpo-objeto e no patrimonio-
beleza pela aquisicdo de determinados produtos para obter felicidade é evidente

nas fotografias e nos textos dos anincios analisados.

Mesmo que a proposta do produto seja retardar os sinais do
envelhecimento, a forma como a atriz aparece ¢ completamente desvinculada do
real. Nao existe ali um retardamento dos sinais de envelhecimento, na verdade,
apaga-se por completo qualquer sinal de velhice ou maturidade. E o que Debord
(1997) chama de supressao dos limites entre verdadeiro e falso, por intermédio do
apagamento dos limites entre 0 eu e 0 mundo - e o que Baudrillard (1996)
designou de “o crime perfeito”, em que o objetivo € a eliminacdo da propria

realidade.

Por meio da comparagao entre a imagem retocada e as fotografias em uma
apari¢ao publica em um evento da marca, na mesma €poca, fica evidente a aposta
no virtual. Talvez o cuidado e a preocupagdo com a perfeicdo possam ser hoje
considerados equivalentes no virtual e no real. Contudo, com base nas mesmas
imagens, ¢ presumivel que a despreocupag¢do em simular um real sem origem ¢
maior no virtual. Com ressalvas, ¢ possivel dizer que se trata de uma propaganda
enganosa, na qual, embora a atriz se diga usudria do produto e apareca com a pele
jovem, sem rugas e com pouquissimas marcas de expressdo, em um encontro face

a face as marcas estardo la em seu rosto.

A inconsequéncia mercadologica atinge seu auge quando se pondera que

esta apari¢do publica foi em evento da propria marca, em comemoragao aos seus
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cem anos vendendo milagres. Mas tal despreocupacdo com a simulagdo de
realidade ou de possiveis efeitos dos produtos ¢ ainda maior nos antincios da Avon
e de Helena Rubinstein. Neles, ndo existe nem ao menos a preocupagao em
manter o aspecto humano das modelos. Estas se apresentam como seres de face

sem idade ou identidade.
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Consideracgoes finais

A pesquisa Teu corpo néo € rosto : expressividade facial e sua relagdo com
o culto a juventude na cultura midiatica, teve por objetivo principal era analisar
expressividade facial e o culto da eternizagdo da juventude, exemplificado nas
imagens dos individuos na cultura midiatica. Os modelos de mulheres
apresentados pela publicidade no seculo XXI em sua maioria ainda propagam o
idadismo e a exclusdo das marcas do tempo nos rostos midiaticos, tanto na midia
impressa como na midia eletrbnica. As experiéncias proporcionadas pela
passagem do tempo, sucessos, alegrias, fracassos e realizagcdes; amores vividos,
filhos nascidos, perdas afetivas, produzem transformagdes que ndo ‘deveriam’

estar em seus rostos.

A propaganda é fruto do contexto histérico em que esta inserida e ndo um
fendmeno isolado. Dentro do contexto contemporéneo é impossivel negar o
carater multifuncional da publicidade. Os modelos de mulheres apresentados em
revistas como a Nova Cosmopolitan, Claudia e nos anuncios de cosméticos
multifuncionais, ndo podem parecer envelhecer. Embora o tempo passe em suas
vidas, embora possam e devam ser tornar bem sucedidas e felizes, nenhuma destas
transformacg0es pode estar em seus rostos. A exemplo, as mulheres entre 40 ¢ 49

anos uma minoria na representacdo feminina neste tipo de midia impressa.

Este trabalho mais que o fruto de um processo de cerca de oito anos, que
comecou com a dissertacdo Beleza Feita a M&o: Anélise do simulacro de beleza
facil feminina na publicidade de cosméticos multifuncionais, é resultado de cerca
de 14 anos de questionamentos de uma publicitaria e professora a respeito da
construcdo e divulgacdo de imagens de publicidade. Nesta pesquisa foi
apresentada uma reflex@o a respeito da injuncdo do sujeito atual, especialmente
mulher, a ter uma identidade atrelada a perfeita e manipulada/retocada beleza
fisica. Uma beleza infligida pela propaganda, ratificada pela manipulacdo de

imagens de sintese e pelo uso indiscriminado de softwares de edicao.

A proposta inicial deste estudo, focalizando as intervencdes realizadas com
auxilio do Adobe Photoshop, foi verificar a hipdtese de que a manipulagdo

indiscriminada das imagens fotograficas de modelos, praticada pela publicidade
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de cosmeticos multifuncionais, foi significativa para a alteracdo dos paradigmas
de beleza facial ao longo dos anos.

Os modelos de mulheres apresentados pela publicidade no século XXI em
sua maioria ainda propagam o idadismo e a excluséo das marcas do tempo nos
rostos midiaticos, tanto na midia impressa como na midia eletrdnica. As
experiéncias proporcionadas pela passagem do tempo, sucessos, alegrias,
fracassos e realizacGes; amores vividos, filhos nascidos, perdas afetivas...

produzem transformacdes que ndo podem estar em seus rostos.

Talvez porque as imagens de uma velhice ndo jovial nos alertem para
possibilidade da morte fisica ou social, hoje em uma cultura cuja corporeidade é
milimetricamente controlada, a imagem da mulher com rugas e sinais do tempo
ainda € excluida do espaco midiatico e do espaco publico. Observa-se o
silenciamento, a negagdo da morte na vida espetacularizada da comunicagdo de
massa e a ocultagdo das evidéncias de decomposi¢ao do corpo. EU sou porque
estou vivo fisicamente e socialmente. Porém, a consciéncia de morte permanece
diretamente ligada a construcdo de identidade. E porque SOU vivo h& a ameaca de

deixar de SER, por isso afasto as evidéncias da proximidade da morte.

Nos andncios do Revitalift, Renew e nos produtos de Helena Rubinstein,
verificou-se que signos plasticos, iconicos e linguisticos alimentam os medos e
desejos da mulher moderna. Seus cenarios e figurinos ratificam a proposta de que

0 corpo, apartado do sujeito, necessita ser vigiado, e remodelado.

Outro aspecto que comeca pode ser delineado com este estudo, com
algumas ressalvas, € a extingdo de mulheres de uma determinada faixa etéaria nas
revistas de beleza. Por exemplo, mulheres entre 40 e 50 anos. Os modelos de
mulheres apresentados nestas revistas femininas e nos anuncios de cosméticos
multifuncionais ndo envelhecem, ndo devem ou podem parecer envelhecer.
Embora o tempo passe em suas vidas, embora possam e devam ser tornar bem-
sucedidas e felizes, nenhuma destas transformacdes pode estar em seus rostos. Isto
gera uma grande incoeréncia uma vez que, parafraseando Le Breton (2007), € no
rosto que estdo condensados os valores mais elevados, é onde se faz presente

todas as dores e prazeres humanos. Seria entdo a proposta das marcas analisadas e
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seus cosmecéuticos viver sem afeto? Tais andncios incentivam uma vida de

engodos e simulacros.

Verificaram-se na pesquisa novas tendéncias na relacdo entre a industria, a
publicidade e o mercado consumidor. Em processo construido e retroalimentado
por prosumers, as empresas estdo mais abertas aos didlogos com seus
consumidores em potencial, estdo adaptando seus andncios, tendo em vista este
novo publico-alvo que surge no inicio do século XXI. Um exemplo disso pode ser
visto no capitulo 4, no item “4.3 representacdes da velhice na publicidade e as

questdes de género”, onde ¢ apresentada a campanha digital #velhapraisso.

Ao longo deste trabalho, verifica-se que o Adobe Photoshop, trabalhando
como um bisturi digital durante os ultimos vinte anos, auxiliou a ratificar a
compulsdo de tentar apagar o tempo ou qualquer de trago negativo nas coisas,
objetos e principalmente nos corpos. Intensifica-se a aura hiperrealista em que a
simulacdo da textura de uma pele é considerada mais nitida e real que a prépria
pele. A preocupagdo do sujeito contemporaneo com o corpo, a exclusdo do tempo

e a corre¢do das imperfei¢des naturais se fortalecem nas imagens digitais.

H& uma tentativa de mudanca na retérica publicitéria ou talvez certa astlicia
no discurso para conquistar novos mercados. Trata-se, no entanto, de uma
consequéncia das mudancas culturais viabilizadas pelas das novas formas de
comunicacdo e de producdo de conhecimento caracteristicos da cultura da
convergéncia e da conexao, na qual os poderes dos consumidores e produtores

interagem de maneira ainda imprevisivel.
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APENDICE A - COMPLEMENTACAO DO INVENTARIO DENOTATIVO

ANUNCIO 2 - REVITALIFT ANDIE MACDOWELL (1)

A FALNIS 1
|
PLENITUDE
REVITALIFT
4 SEMANAS
PARA REDUZIR AS RUGAS.
8 DIAS
PARA FIRMAR A PELE.
REVITALIFT
80
LOREAL
PARIS

lHustracéo 87 - Anuncio publicado na Revista Nova em setembro/2001.

*INVENTARIO DENOTATIVO

Anuncio colorido de pagina unica. Mantendo o mesmo esquema do cabecalho do
anuncio anterior, observamos 0 nome da marca, L’'Oréal, na cor preta. Sobrepondo a
fotografia da modelo. E em seguida a palavra “Paris” também na cor preta, esta alinhada
abaixo do ultimo “L”. Tais elementos estdo separados do restante da peca por uma fina

linha preta.

Sob o fundo com um degradé de cinza para branco, observamos a foto da atriz
Andie MacDowell em close. Podemos observar um pouco de seus cabelos pretos, seu
pescoco e um pedaco da alca de talvez uma blusa. De perfil com o queixo levemente
erguido e voltado para frente seu olhar estd para cima ou para longe. Tal fotografia
preenche toda a metade esquerda da peca. Mesmo em tons de cinza € possivel perceber
que a modelo esta levemente maquiada. Em sua testa ha o desenho de uma seta vermelha
com duas pontas, formando um suave arco que vai da metade da sua sobrancelha direita
até o inicio da esquerda. Abaixo na altura da parte inferior de sua bochecha direita ha

outra seta vermelha, formando um suave arco que vai da dire¢cdo do canto da boca
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subindo até a altura da orelha. Entretanto essa seta possui apenas uma ponta voltada para

cima.

Abaixo, na altura do pescoco estd o texto em negrito e fonte sem serifa na cor
branca: “Eu quero mais que um simples anti-rugas [sic]” e assinando também com o
mesmo esquema de fonte e cores estd 0 nome da modelo, a atriz “Andie MacDowell” .
Este texto blocado, estd centralizado na parte inferior do pescog¢o, ou seja, embora seu
alinhamento seja justificado, ele encontra-se na parte inferior do pescoco e

horizontalmente centralizado.

No lado esquerdo da peca, comecando pelo topo, temos alinhado a altura da
sobrancelha da modelo a logomarca do produto. Centralizado horizontalmente, esta o
texto “Plenitude”, em versalete na cor grafite, sob um retdngulo rosa, com cantos
arredondados. E em seguida I&-se o0 nome do produto em caixa alta e fonte sem serifa
“Revitalift” nas cores grafite e vermelho; e abaixo na cor grafite 1é-se “creme anti-rugas

[sic]+ firmeza”.

Apo6s um pequeno espago, podemos observar o texto: “4 semanas para reduzir as

rugas. 8 dias para firmar a pele” todo em caixa alta, em fonte sem serifa e na cor grafite.

Abaixo desta informacgéo estd a imagem do produto. Um pote branco e sem tampa,
contendo um creme ligeiramente amarelado. Em sua embalagem Ié-se logo da marca
“L’Oréal Paris” em dourado com fonte fina sem serifa, a linha de produto “Plenitude”
sob um retangulo rosa, com cantos arredondados. Abaixo se encontra 0 home do produto

em caixa alta “Revitalift” nas cores grafite e vermelho.

Em seguida, pouco abaixo do queixo da modelo, esta a palavra “novo” em caixa
alta e vermelho. Abaixo existe uma figura geométrica. Em uma das pontas, a mais
préxima ao pescoco da modelo, observa-se um semicirculo azul claro envolvendo um
circulo rosa. Ao lado deste circulo estdo trés triangulos issceles em escala de tamanho do
maior para 0 menor, com a base voltada para o circulo rosa. Ligada ao circulo rosa e
passando por tras dos 3 tridngulos ha uma linha reta cinza com uma seta na ponta voltada
para fora do anuncio. Acima desta linha reta ha o texto: “Efeito de alta penetragio dos
“/[...] em fonte sem serifa e na cor grafite. E abaixo da seta, em fonte igualmente sem

serifa, porém em vermelho, hé o texto: [...] “Nanossomas ™ de Pro-Retinol A.”

ApG6s um pequeno espaco vem a sequéncia de texto, em negrito, fonte sem serifa e

vermelho: “Eficiéncia em anti-rugas [sic]*: 80%”; em fonte cinza e ndo mais em
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negrito: “Os Nanossomas ™ de Pr6-Retinol A, agem no coracdo das rugas.””; novamente
em negrito e vermelho: “Eficiéncia em firmeza™*: 75%; agora ndo mais em negrito e
com fonte cinza: “Rico em Par-Elastyl, alisa a pele deixando o contorno do rosto mais
definido.” A direita, com a base alinhada & borda lateral da pagina, ha o texto
“*Clinicamente testado por 4 semanas em 40 mulheres. ** Testado por 3 semanas em

118 mulheres.”, em fonte sem serifa e na cor cinza.

Na parte inferior, finalizando a peca ja o texto “4 n°® I do mundo em anti-rugas
[sic] ” em caixa alta, fonte na cor vermelha e sem serifa. Abaixo o logotipo da “L Oréal
Paris” na cor preta e o slogan “Porque eu mereco” também em preto e caixa alta. Do
lado esquerdo é possivel observar o texto em cinza “Veja L’Oréal também em

www.lorealparis.com.br”

ANALISE DOS COMPONENTES DA MENSAGEM VISUAL

A) MENSAGEM PLASTICA

¢O quadro: Nio existe uma moldura rigidamente definida. Embora se trate de uma
pagina simples, o enquadramento se assemelha ao do antincio 1. Na metade esquerda da
pagina, assim como no anuncio 1, o corte na fotografia da modelo nos impele a
completa-la mentalmente, porém desta vez criamos em nosso imaginario a cena da
modelo de pé com o rosto erguido ¢ olhando para o horizonte. Na segunda metade da
pagina, regido da mensagem linguistica ¢ imagem do produto, o fundo em degradé de
cinza para branco, se apresenta como a moldura que mantém nosso olhar dentro do
anuncio.
eEnquadramento: Na fotografia da modelo, temos um close em um suave contra-plonge
no rosto da modelo. Na metade direita do anuncio, na foto da embalagem aberta,
encontrasse em primeiro plano em um plonge dando énfase ao contetido.
eComposicao/diagramacao: Tal qual o primeiro anuncio analisado, ha certa tensdo
visual na metade esquerda por conta da massa visual da fotografia da modelo em
contraste com a mensagem linguistica do lado direito. Porém, ainda trata-se de uma
composi¢do simétrica, onde nossa leitura comeca no cabegalho do anuncio, percorre a
fotografia da modelo e logo em seguida tende ao nome do produto na parte superior
direita. Na sequéncia hd uma leitura vertical passando pelo texto, imagem da
embalagem, novamente texto e finalizando na marca L’Oréal, centralizada na parte
inferior da metade esquerda.

eAs cores e iluminacdo: este é o item que mais difere do anincio 1. Nesta pega,
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observamos a predominancia dos tons de frios, cinza e grafite, na metade superior do
anuncio e na fotografia da modelo. Contudo, ap6s a imagem do produto, o anuncio

tende a se apresentar com um tom mais guente.

A iluminacdo da fotografia da modelo, aparentemente, é semidifusa projetando
assim uma sombra com contornos mais suaves. Porém a iluminacdo da embalagem é,

aparentemente, uma luz direta e dura vinda do lado superior esquerdo.

eTextura: Predominantemente lisa, com uma intengdo mais visual que tatil. Com
excecdo da regido em que estd representado o creme Revitalift, onde a rugosidade

transmite uma sensagao mais tatil.

B) MENSAGEM ICONICA

J& citados na descricdo da peca e em seus componentes plasticos, 0s signos

icOnicos presentes nessa pega transmitem essencialmente feminilidade.

¢Os motivos: Na metade esquerda da peca, além da foto da modelo de perfil com o
gueixo erguido, reconhecemos a al¢a de uma blusa e duas ilustracGes de setas sob seu
rosto. No lado direito, além da massa de texto e a marca, ha a embalagem aberta e
alguns grafismos feitos com figuras geométricas ( triangulos, circulo, semicirculo e
reta).

ePostura/ a pose da modelo: A figura da mulher de queixo erguido e olhar para alto em
direcdo ao horizonte nos remetem a ideia de orgulho e certa altivez. Entretanto, o
semblante tranquilo sem marcas de expressdo, nos faz perceber essa altivez mais como
autoconfianca que soberba. A seguranca de uma mulher adulta, bem resolvida e
satisfeita com seu rosto. O queixo erguido confirma a promessa de um contorno firme

do rosto
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ANUNCIO 3 - REVITALIFT ANDIE MACDOWELL (2)

rugas em
ais firmeza

PLENITUDE

VLIET

CREME ANTI-RUGAS + FIRMEZA

ilutragéo 88 - Anuncio publicado na Revista Nova em setembro/2002.

*INVENTARIO DENOTATIVO

Anuncio colorido, com fundo branco, de pagina dupla. Onde o nome da marca,
L’Oréal, na cor preta, se apresenta perpassando as paginas. Na pagina da direita a
assinatura, Paris, também na cor preta, estd alinhada abaixo do ultimo “L”. Tais
elementos se apresentam como cabecalho sendo separados do restante da pega por uma

fina linha preta.

Na pagina esquerda esta a imagem da atriz Andie MacDowell, com cabelos pretos
para trés, artificialmente alisados, e apenas uma mecha sobre o ombro direito. O
enguadramento, close, apresenta a modelo, em primeiro plano, com o colo nu. Embora a
modelo esteja levemente de perfil seu rosto estd de frente e seus olhos, castanho
esverdeados, estdo voltados em direcdo ao leitor. Sua maquiagem € sutil. Em sua testa ha
a ilustragdo de uma seta vermelha com duas pontas, formando um suave arco que vai da
metade de sua sobrancelha direita até a metade da esquerda. Abaixo na altura da parte
inferior de sua bochecha esquerda ha outra seta vermelha, formando um suave arco que
vai da direcdo do canto da boca subindo até a altura da metade da orelha. Entretanto essa

seta possui apenas uma ponta voltada para cima.

Na parte inferior esquerda, com base superior alinhada a borda lateral esquerda da
pagina, sob o braco da modelo, esté o texto: “www.lorealparis.com” em fonte sem serifa
na cor preta. Abaixo, no canto inferior esquerdo, estd o nome da modelo: “Andie

MacDowell” também em fonte sem serifa na cor preta.
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Seu braco esta erguido e apoiado sob sua cabega fazendo com que sua méo se
posicione na pagina direita. Nela esta o pote fechado do produto. Em sua tampa h& uma
linha fina dourada e em sua embalagem, um pote branco, 1é-se o logotipo da marca
“L’Oréal Paris” em dourado com fonte fina sem serifa, a linha de produto “Plenitude”
sob um retangulo rosa, com cantos arredondados. Abaixo se encontra o0 nome do produto

em caixa alta “Revitalift” nas cores cinza e vermelho.

Em seguida temos o texto: “Menos rugas em 4 semanas. Mais firmeza em 8 dias”,
em fonte fina sem serifa, centralizado horizontalmente, preta e com variacdes de tamanho

enfatizando as palavras “rugas” e “firmeza”.

Abaixo esta o logotipo do produto. A palavra “Plenitude” sob um retangulo rosa,
com cantos arredondados. Abaixo se encontra 0 nome em caixa alta “Revitalift” nas
cores cinza e vermelho. E separado por uma linha vermelha esta o texto: “creme anti-

rugas [sic] + firmeza” em caixa alta na cor preta.

Em seguida a esquerda, proximo a foto da modelo, hd um retangulo de bordas
vermelhas dividido verticalmente em duas partes. Na primeira (menor) esta o texto “alto
efeito de penetragdo” em fonte branca, sem serifa sobre fundo vermelho. Abaixo esta
uma figura geométrica: um semicirculo azul claro envolvendo um circulo rosa. Ao lado
deste circulo estdo trés triangulos isdsceles em escala de tamanho do maior para o menor,
com a base voltada para o circulo rosa. Embaixo deste retangulo esta o texto: “ >>>

Nanossomas de Pré-Retinol A’ em caixa alta fonte sem serifa e vermelha.

Ao lado deste retangulo estd uma sequéncia de textos. O primeiro: “Eficiéncia em
anti-rugas /sic/: 80*%” em fonte sem serifa, negrito e vermelho. Em seguida um
marcador preto em forma de losango e o texto: “Os Nanossomas ' de Pré-Retinol A,
agem no corag¢do das rugas”. Logo apds, novamente em negrito e vermelho o texto:
“Eficiéncia em firmeza: 75%*%"; Abaixo outro marcador preto em forma de losango e
agora ndo mais em negrito e com fonte preta: “Rico em Par-Elastyl, alisa a pele deixando
o contorno do rosto mais definido”. L0ogo abaixo 0 texto “Porque vocé vale muito” em

caixa alta, negrito e na cor preta.

Ao lado desta sequéncia de texto estdo duas imagens de embalagens do produto. A
primeira, diferindo da embalagem na médo da modelo apenas pelo fato de estar sem tampa
e abaixo do nome do produto estd o texto “FPSI8” em grafite sob um retdngulo rosa. A
segunda embalagem, na cor azul e também sem tampa, tem as informagdes gravadas

iguais as do pote na méo da modelo.
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A direita, com a base alinhada a borda lateral da péagina, hd o texto “
*Clinicamente testado por 4 semanas em 40 mulheres. ** Testado por 3 semanas em 118

mulheres”, em fonte sem serifa e na cor cinza.

No canto inferior direito, fechando a peca, esta a assinatura do anunciante: o texto
“4A n° 1 do mundo em anti-rugas [sic]”’, em caixa alta, fonte na cor vermelha e sem
g

serifa. Abaixo o logotipo da “L’Oréal Paris” na cor preta.

Mensagem pléstica, mensagem icOnica e mensagem linguistica constituem a

mensagem visual deste anuncio.

ANALISE DOS COMPONENTES DA MENSAGEM VISUAL

A) MENSAGEM PLASTICA

O quadro: Tal qual o primeiro antncio analisado, a pagina esquerda desta peca ndo
possui uma moldura rigidamente definida. Embora a imagem da modelo esteja cortada,
automaticamente conseguimos completar mentalmente a cena de uma mulher de pé com
os ombros nus. Na pagina direita, assim como nos dois primeiros anuncios analisados, o
branco (cor de fundo) assume o papel de moldura que limita e chama atencao de nosso
olhara para dentro da pagina.

eEnquadramento: E um enquadramento o de primeiro plano. O angulo da pagina
esquerda ¢ um close onde o rosto da modelo estd em primeiro plano. A imagem do
produto na parte superior direita € uma continuagdo da fotografia em primeiro plano da
pagina esquerda. Entretanto, a fotografia com a imagem menor dos produtos segue a
linha de apresentar as embalagens abertas em contra-plonge.

eComposi¢io/diagramacio: observamos o mesmo esquema simétrico dos andncios
anteriores, com a mesma tensdo entra a pagina da esquerda com imagem e a pagina da
direita com parte da mensagem linguistica.

eAs cores e iluminacdo: esta peca segue a mesma linha de tons quentes e femininos do
anuncio 1. Com o branco do fundo e de alguns elementos da peca e a simulacéo de luz
matinal, dando aspecto de pureza e elegancia. E os tons de vermelho intencionalmente
proximo ao produto ou seu nome, transmitindo a ideia de estimulo e iniciativa para agir,
no caso usar o produto. Além disso, na cultura ocidental a cor vermelha, e sua variagao
rosa apresentada nos labios da modelo, é fortemente relacionada a paix&o, ao amor e ao
feminino. Morin (1984) define este modelo de mulher como boneca do amor, ou seja,

uma imagem de mulher que sempre se prop8e a suscitar um pedido de deseje-me, 0s se
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pintar se tal qual para um ritual sagrado.

A iluminacdo da pagina esquerda continua sendo semidifusa simulando uma luz

matinal. Na pagina direita, a luz sob a embalagem aberta é direta e dura.

eTextura: Aqui se apresenta 0 mesmo esquema de textura lisa ampliando o sentido
visual, na pagina da esquerda, e textura rugosa na pagina direita ressaltando a imagem

do creme dentro da embalagem.

B) MENSAGEM ICONICA

Ja citados na descricdo da peca e em seus componentes plasticos, os signos

icOnicos presentes nessa pega transmitem essencialmente feminilidade.

¢Os motivos: Similares aos do andncio 2. Na pagina esquerda da peca, reconhecemos a
imagem da modelo, com ombros amostra, queixo abaixado e brago erguido e apoiado
sobre a cabeca. No lado direito, além da massa de texto e a marca, hd uma embalagem
fechada nas médos da modelo e duas embalagens aberta no canto inferior direito da peca,
além e alguns grafismos feitos com figuras geométricas (triangulos, circulo, semicirculo
e reta).

ePostura/ a pose da modelo: Como j& citado antes, a modelo esta com a cabega
pendendo para o lado direito, rosto voltado para frente, e braco sobre a cabeca. Seu olhar
nos remete a imagem instigante de Monalisa. Esta imagem além de focar na fisionomia
da modelo mostrando que apesar da idade ela ndo possui marcas de expressdo ou rugas,

nos transmite a ideia de flexibilidade, felicidade e jovialidade.

ANUNCIO 4 - REVITALIFT ANDIE MACDOWELL (3)
L2 ) B I A L :

POR QUE MILHOES DE MULHERES USAM REVITALIFT?
rafsmsm ESTA NA PELE: MENOS RUGAS E MAIS FIRMEZA.

REVITALIFT

NTI-RUGAS + FIRMEZA

CREME DIURNO [N ’

“Esse € o meu aliado contra
as rugas ¢ a perda de firmeza."

Anpie MacDowel | @ sz = EirAnis S

Ilustragéo 89 - Anuncio publicado na Revista Nova em outubro/20009.
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*INVENTARIO DENOTATIVO

Anuncio colorido, com fundo branco com algumas almofadas igualmente brancas
em segundo plano, de pagina dupla. O nome da marca, “L’Oréal”, se apresenta na cor
preta, perpassando as paginas. Na pagina da direita a assinatura, “Paris”, também na cor
preta, estd alinhada a lateral do Ultimo “L”, com a base voltada para a borda direita da
pagina. Tais elementos se apresentam como cabegalho sendo separados do restante da
peca por uma fina linha preta. Por sob esta linha, no canto superior direito, ha um
retangulo dourado de cantos arredondados. Dentro dele o texto “Dermo-Expertise” na cor

branca e em caixa alta.

Tomando toda a pagina esquerda e por sob a linha preta do cabegalho, estd a
imagem do rosto da modelo, de frente com um leve sorriso e olhando para o leitor. Em
sua testa ha a ilustracdo de uma seta vermelha, com volume e contorno brilhantes, com
duas pontas, formando um suave arco que vai da metade de sua sobrancelha esquerda até
a metade da direita. Abaixo na altura da parte inferior de sua bochecha direita ha outra
seta vermelha, também com volume e contorno brilhantes, formando um suave arco que
vai da direcdo do canto da boca subindo até proximo ao seu olho direito. Entretanto essa
seta possui apenas uma ponta voltada para cima. Pelo enquadramento, close, é possivel
ainda ver a gola de sua camisa branca. Abaixo, no canto inferior direito sob a gola de sua
camisa, had o texto: “Esse é o meu aliado contra as rugas e a perda de firmeza. Andie

MacDowell”, em fonte sem serifa, na cor preta.

Na pégina direita, logo abaixo do cabegalho estd a sequéncia de texto, em fonte
condensada, sem serifa e versalete: “Por que milhdes de mulheres usam Revitalift? A
resposta esta na pele:” agora em negrito e fonte vermelha o texto segue: “Menos rugas e

mais firmeza.”

Logo em seguida, centralizado horizontalmente, estd uma fina linha preta e abaixo
0 nome do produto “Revitalift”, em caixa alta, sem serifa e nas cores preto [revita] e
vermelho[lift]. Abaixo o texto segue com fonte em versalete, na cor preta com o sinal de
mais em vermelho: “anti-rugas [sic] + firmeza”. Na sequéncia, abaixo, em tamanho
maior que o texto anterior e em caixa alta: “Creme diurno” ao lado um retangulo
vermelho com o texto “FPS 18" em fonte sem serifa e branca. Logo em seguida, em
caixa alta e vermelho “Eficacia comprovada”; abaixo "desde a primeira aplicacio 98%
da pele mais macia**** Em apenas 2 semanas 88% da pele mais firme**” todo em

fonte sem serifa, em preto, com os nimeros em maior tamanho, vermelho e negrito.
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Abaixo desta informacdo, estd o texto “textura aprovada por 97% das
mulheres**”, com 0 nimero em vermelho e negrito, circundada por uma seta vermelha.
Ao lado esta a foto da embalagem do produto, sob uma superficie vermelha, com degradé
do lado esquerdo, onde o0 pote e sua tampa estdo refletidos. Na embalagem branca Ié-se o
logotipo da marca “L’Oréal Paris” em dourado com fonte fina sem serifa, a linha de
produto “Dermo-Expertise” escrito vazado sob um retdngulo dourado, com cantos
arredondados. Abaixo se encontra 0 nome do produto em caixa alta “Revitalift” nas cores
preto [revita] e vermelho[lift]. Abaixo a descricdo “Creme diurno” em grafite[creme] e
vermelho[diurno] e um retangulo vermelho onde esté texto “FPSI8” em branco. Ao lado

da embalagem esta a tampa em diagonal. Em seu topo h& uma figura dourada.

Abaixo da superficie vermelha onde se encontra a embalagem, ha um retangulo de
cor sugerindo aco escovado, onde se 1é em preto e caixa alta “Revitalift. O anti-rugas
[sic] mais vendido no mundo*”. No lado esquerdo, proximo a foto da modelo e sob o
retangulo de ago escovado, hd um quadrado vermelho com o texto em branco: “4 partir

dos 40 anos”.

Na lateral da pega, pouco acima da foto do produto e alinhado a borda direita da
pagina, esta o texto, em tamanho pequeno e na cor preta: “* Nielsen Mundial. **Teste
auto-avaliagcdo em 51 mulheres. *** Pesquisa realizada com 120 mulheres, 35-55 anos,

’

usuarias de creme para a pele.’

No limite inferior da peca, alinhado a esquerda, esta o simbolo “@ ~ em destaque, e
ao seu lado o texto “Seu programa anti-rugas [sic] ideal www.lorealparis.com.br”, na
cor preta. Alinhado ao lado direito estd um circulo preto, com duas estrelas prateadas
equidistantes (esquerda e direita). Neste circulo, com fonte sem serifa na cor dourada esta
0 logotipo da L’Oréal e o texto “100 anos de beleza”. Ao lado esta o slogan “Porgue
vocé vale muito”, abaixo o logotipo da L’ Oréal Paris e um retdngulo dourado com um

texto em branco inscrito “n° I do Mundo em Anti-rugas [sic] .

ANALISE DOS COMPONENTES DA MENSAGEM VISUAL

A) MENSAGEM PLASTICA

O quadro: Assim como as pegas anteriores, a pagina esquerda desta ndo possui uma
moldura definida. H4 o corte na fotografia da modelo, entretanto automaticamente
conseguimos completar mentalmente a cena de uma mulher sentada em seu quarto,

provavelmente em uma penteadeira. Na pagina direita, ao contrario das outras pegas,
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ndo existe uma moldura definida. Além do sangramento na suposta bancada onde o
produto esta apoiado, temo no fundo branco a continuagdo do quarto com silhuetas de
almofadas. Assim, ambas as paginas trabalham com uma forca centrifuga que nos leva a
visualizar mentalmente todo o cenério.

eEnquadramento: E um enquadramento, geral, é o de plano médio. O angulo da pagina
esquerda € um close onde o rosto da modelo e ao fundo € possivel observar uma imagem
um pouco desfocada de uma cama e almofadas. A imagem do produto na pagina direita
esta em superclose de frente. Ao contrario dos outros antncios, intengdo ndo ¢ mais
focar no contetido, mas sim na embalagem. Desta forma ¢ possivel observar claramente
detalhes da embalagem. H4 um pouco de composicao centripeta na area ao redor da
embalagem.

eComposi¢io/diagramacio: observamos o mesmo esquema simétrico dos andncios
anteriores, com a mesma tensao entra a pagina da esquerda com imagem e a pagina da
direita com a mensagem linguistica. Entretanto, h4& uma melhor distribuicdo dos
elementos textuais e da composi¢do em si.

eAs cores e iluminacdo: Esta peca trabalha mais com tons quentes que as anteriores, e
também mais brilho o que da uma nocdo de mais feminilidade e riqueza. Porém, neste
anincio, mantém-se o fundo branco de outrora e a ideia de alguns elementos dando
aspecto de pureza e elegancia. Os tons vermelhos, agora em com mais intensidade, se
mantém intencionalmente proximos ao produto ou seu nome, ainda transmitindo a ideia
de estimulo, iniciativa para agir ¢ o amor que cada individuo “deveria” ter pelo seu

corpo.

A iluminagdo da pagina esquerda continua sendo semidifusa simulando uma luz
matinal. Na pégina direita, é possivel observar a tentativa de uma ilumina¢do com uma
luz direta sob a embalagem, da esquerda para direita e mais pelo menos mais duas luzes,
uma difusa rebatida sobre a tampa e uma luz de enchimento, geral, equilibrando o

contraste e preenchendo 0s espagos escuros.

e Textura: Ao contrario dos anincios anteriores, as imagens estdo mais nitidas e

com um aspecto mais tatil.

B) MENSAGEM ICONICA

¢Os motivos: Na pégina esquerda da pega, reconhecemos a imagem da modelo, uma
mulher com a expressao um pouco mais madura, corada e real que nos anincios

anteriores, com uma camisa branca e ilustracdes de setas vermelhas em seu rosto. Ainda
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nesta pagina observamos a imagem recortada e difusa de uma cama e almofadas

brancas, simbolizando um ambiente limpo e sofisticado.

Na pégina direita, além do bloco de texto e logotipos, h4 o grafismo de uma seta
vermelha circundando um texto. Logo ao lado esta a embalagem do produto, em uma
posicdo mais intencional e aprimorada que a dos anincios anteriores, pois existe uma
preocupacdo maior com a superficie de apoio e a tampa. Apoiada na lateral da
embalagem, ela parece ter sido cuidadosamente colocada ali. Observa-se também, que a
superficie vermelha onde o produto esta apoiado reflete a embalagem, numa espécie de

repeticdo da mensagem visual.

ePostura/ pose da modelo: Como ja citado antes, a modelo estd o rosto voltado para
frente um doce sorriso e um aspecto sereno, completamente diferente da postura altiva
do andncio 2 e a sensual do andncio 3. Este enquadramento foca na expressdo da
modelo, que desta vez apresenta suaves linhas de expressao e rugas.

e Anuncio 5 — Decontrator de rugas Claudia schiffer

PRONTA PARA UM NOVO PROCEDIMENTO CONTRA AS RUGAS?
Dia apés dia, preencha o vazio das rugas.

PREENCHEDOR COLAGENO [
DECONTRATOR RUGAS

I Reouron oe Rus

0
(4

'DECONTRATOR RUGAS

WPREENCHEDOR COLAGENO

*INVENTARIO DENOTATIVO

Anancio colorido, com fundo branco, de pégina dupla. O nome da marca,
“L’Oréal”, se apresenta na cor grafite, perpassando as paginas. Na pagina esquerda, as
letras “L”, “O” e “R” sobre a imagem da modelo, se apresentam com uma simulacéo de
sombra branca, dura, projetada para o lado direito. Na péagina da direita a assinatura,
“Paris”’, também na cor grafite, estd alinhada a lateral do Gltimo “L”, com a base voltada

para a borda direita da pagina. Tais elementos se apresentam como cabecalho sendo
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separados do restante da peca por uma fina linha grafite. Sobre esta linha, no canto
superior direito, ha um retangulo dourado de cantos arredondados. Dentro dele o texto

“Dermo-Expertise” na cor branca e em versalete.

Preenchendo quase toda a pagina esquerda e por sob a linha grafite do cabecalho,
estd a imagem da modelo, Claudia Schiffer, em um enquadramento 3x4. Embora
essencialmente de perfil, seu o rosto esta levemente voltado para a frente e seu olhar é em
direcdo ao o leitor . Seus labios entreabertos deixam a mostra parte de seus dentes
incisivos centrais superiores. Pouco abaixo da altura do queixo vemos sua méo direita,
com a palma voltada para o leitor, segurando a bisnaga do produto. Pelo enquadramento é
possivel ver parte da gola de sua camisa branca e ombros. Abaixo, no canto inferior
esquerdo, sobre fundo branco, esta 0 nome da modelo “Claudia Schiffer”, em fonte sem

serifa, fina, na cor preta.

Na pagina direita, logo abaixo do cabecalho, posicionado no centro horizontal da
pagina esta a sequéncia de texto, em fonte condensada, sem serifa, versalete, na cor
violeta: “Pronta para um novo procedimento contra as rugas?”’. Em seguida, alinhado a
esquerda, com fonte condensada, maior corpo e na cor preta, estd o texto: “Dia ap6s dia,
preencha o vazio das rugas.”. Na sequéncia, esta uma fina linha horizontal na cor preta,
com um pequeno segmento a direita em direcdo a parte inferior da pagina. Abaixo esta o
nome do produto “Preenchedor Coldgeno”, em negrito, caixa alta, sem serifa, cor
violeta. Na linha debaixo lemos “Decontrator Rugas”, também com fonte sem serifa,

caixa alta, na cor violeta, porém com corpo menor.

Logo em seguida, observamos um retangulo violeta, com a palavra “Novo” na cor
branca, com fonte fina e sem serifa. Ao lado, o texto “Redutor de Rugas Intensivo” segue
em fonte fina sem serifa, na cor cinza. Embaixo do retangulo violeta, ha uma ilustracao
simples da epiderme, nas cores rosa, branco e violeta, com a aplicacdo de um efeito fade
suavizando 0s quatro cantos da imagem. Abaixo da ilustracdo esta o texto “Textura
siliconada”, em negrito, fonte sem serifa, na cor preta. Ao lado da ilustragéo, alinhado ao
topo, em fonte fina sem serifa, na cor preta, esta o texto “Sua textura siliconada penetra

nas linhas de expressdo para preenché-las” .

Em seguida, estd uma segunda ilustracdo de epiderme, também nas cores rosa,
branco e violeta, com a aplicacdo de um efeito fade suavizando os quatro cantos da
imagem, porém com uma seta branca ascendente, centralizada horizontalmente. Acima
desta seta, sobre o fundo rosa, estdo oito pequenos circulos. Abaixo desta ilustracdo 1&-se

“Bioesferas de colageno”, em negrito, fonte fina sem serifa, na cor preta. Ao lado da
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ilustracdo, novamente alinhado ao topo, com as mesmas caracteristicas de fonte do texto
anterior, 1é-se “No contato com a agua, as bioesferas de coldgeno preenchem até 9 vezes

o volume* e corrigem o vazio das rugas.” .

Na sequéncia, dentro de um retangulo, vazado, de linhas finas e cor violeta, 1&-se
“Resultados comprovados:” em negrito, sublinhado, fonte sem serifa, cor roxa;
“Aparéncia das rugas:”, na cor cinza, seguido por “- 20%”, cor roxa, negrito e com corpo
maior que as demais palavras da frase. Completando a frase, “apds a primeira aplicacéo
**” na cor cinza. Logo abaixo, temos o texto: “Rugas menos profundas:” na cor cinza,
seguido por “65%”, na cor roxa, em negrito e corpo maior que as demais palavras da

frase. Em seguida 1é-se “de eficacia constatada***” novamente em tom cinza.

Abaixo deste retangulo, em fonte sem serifa, na cor cinza, 1é-se “* teste in vitro. **
Teste clinico com 39 mulheres. ***Teste de auto-avaliacdo com 107 mulheres. Todos 0s

nossos conselhos em www.lorealparis.com”

Ap0bs estas informacdes, centralizado horizontalmente e alinhado a esquerda, esta o
texto: “Dermo-Expertise.” seguido por “Da ciéncia a beleza.” em fonte condensada, sem
serifa, negrito e cor grafite. Depois de um espaco duplo, 1é-se “Porque vocé vale muito.”

ainda em negrito, sem serifa e na cor grafite.

Do lado direito destas informagdes textuais esta a foto da embalagem do produto
na vertical. Trata-se de uma bisnaga azul celeste onde I&-se, da esquerda para direita, o
logotipo da marca “L’Oréal Paris” em dourado com fonte fina sem serifa, a linha de
produto “Dermo-Expertise”, abaixo, na lateral esquerda da fotografia observamos
pequenas retas horizontais de diferentes tamanhos, fazendo alusdo as marcacOes de
espaco de uma régua. Ao lado, com sentido de leitura da tampa do produto em direcdo a
base, entre duas linhas violetas, 1é-se “Novo” na mesma cor e em caixa alta. Ao lado
ainda com fonte violeta e caixa alta, porém com um corpo maior, I&-se 0 nome do produto
“Preenchedor Coldgeno” seguido por “Decontrator de Rugar” em corpo menor. Na
lateral direita da fotografia, em corpo pequeno, em fonte dourada, sem serifa, 1&-se

“Cuidado Intensivo Redutor de Rugas”™

Apos essas informacdes, sobre as costas da modelo, em um quadrado violeta, em
negrito, fonte grossa, sem serifa e cor branca, esta o texto “A partir dos 30 anos”, onde 0
numeral se destaca por estd com corpo maior. Ao lado, hd um retdngulo na cor prata,

’

onde se 1é em negrito versalete e cor branca, “A¢do de preenchimento localizada.”.
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No limite inferior assinando a peca, alinhado a direita, temos o texto “n° I do

Mundo em Anti-rugas [sic] ” e abaixo o logotipo da L ‘Oréal Paris.

ANALISE DOS COMPONENTES DA MENSAGEM VISUAL

A) MENSAGEM PLASTICA

¢ quadro: Tal qual os andncios anteriores de pégina dupla, a pégina esquerda nédo
apresenta uma moldura rigidamente definida. A fotografia da modelo se apresenta
cortada na margem superior e inferior. Porém, ao contrario das demais pecas analisadas,
a tarefa de completar a cena mentalmente ndo é tdo simples. Por causa do corte na
imagem, apenas visualizamos parte de uma postura pouco usual - mdo direita, com a
palma voltada para o leitor, e ombros levemente anteriorizados - desta forma é um
pouco dificil imaginar se a modelo esta de pé, sentada, apoiada em algum objeto ou até
mesmo ter certeza que se trata da mao da modelo.

eEnquadramento: Na pagina esquerda, trata-se de um primeiro plano enquadrando a
modelo em um 3x4, dando énfase a sua expressdo facial. Na pagina direita, observamos
a continuagdo da fotografia a modelo e a imagem do produto em um superclose frontal.
Tal enquadramento expde claramente a embalagem ¢ as poucas marcas de expressiao
facial da modelo, ratificando assim a promessa do produto ¢ do anuncio: menos rugas.

eComposicao/diagramacao: o anuncio mantém a linha dos anteriores, apresentando uma
composicdo simétrica com uma tensdo entre a pagina esquerda, fundamentalmente
composta de mensagem visual, e a direita com a mensagem linguistica. Ao nos
basearmos em Joly 1996, podemos definir a constru¢cdo como sequencial. O caminho
percorrido pelo olhar do leitor é da esquerda para a direita, de cima para baixo, ou seja,
visualizagdo do resultado da promessa do produto rosto da modelo, passando pela
enumeracdo dos beneficios repousando sobre o produto.

eAs cores e iluminacdo: Tal qual o segundo andncio analisado, nesta pe¢a predominam
com tons frios: azul, violeta e prata. Esta combinacdo de cores, alinhada a simulacéo de
uma luz de enchimento preenchendo os espagos e amenizando as sombras, mantém a
proposta observada nos demais anlncios de apresentar o produto de forma sofisticada.
Além disso, a utilizacdo de tons de azul e violeta, na cultura ocidental, é facilmente
associada a venda de produtos de cosmética e higiene pessoal.

eTextura: As imagens estdo mais nitidas e com um aspecto bastante tatil.
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B) MENSAGEM ICONICA

Ja citados no inventario denotativo e na descricdo dos componentes plasticos, 0s

signos icOnicos presentes nessa peca transmitem essencialmente feminilidade e altivez.

¢Os motivos: Na fotografia da modelo na pagina esquerda, reconhecemos parte uma
blusa branca e a embalagem aberta do produto. Na pagina direita, além da massa de
texto e logotipo, hd uma embalagem fechada do produto e grafismos com figuras
geomeétricas (retas, retangulos e circulos).

ePostura/ a pose da modelo: Como ja mencionado, observamos um enquadramento 3x4,
em que o rosto da modelo encontra-se levemente voltado para frente, queixo erguido e
seu olhar desafiador encara o leitor. Entretanto, o corte na imagem e a posi¢do de sua

mao, ndo nos permite definir com confianca a sua postura.

ANUNCIO 6 — RENEW CLINICAL (1)

njecad

agen

1Zel

lustragdo 91 - Anuncio publicado na Revista Nova em Maio/2004.

*INVENTARIO DENOTATIVO

Andncio de péagina dupla. Embora seja colorida, na composi¢do predominam os
tons de cinza. Na pagina da esquerda em tons de cinza, observamos em superclose a
fotografia, da metade esquerda da face de uma mulher adulta, cerca de 30 anos, com
delicadas marcas de expressdo e idade, maquiagem suave nos olhos e nos labios. O corte
da imagem nos revela apenas parte de seu pescoco, labios, nariz, olho e sobrancelha, e

também a orelha. De frente e olhando diretamente para o leitor, a modelo sorri sutilmente.
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O fundo do andncio é composto por diferentes tons de cinza, sendo a pagina direita
um pouco mais clara que a esquerda. Ainda no fundo é possivel observar um circulo em
tom branco, funcionando como uma espécie de transparéncia, que embora esteja em
grande parte na pagina direita, perpassa as duas paginas até o come¢o da bochecha da

modelo situada na pagina esquerda.

A frente de seu rosto, na dire¢do do canto exterior de seu olho, na altura da ponta
de seu nariz até o pescogo, esta a imagem de uma seringa transparente com uma agulha
na ponta. Na seringa é possivel observar a marcacdo de medidas através de linhas
horizontais e os numeros 1, 2 e 3. No meio agulha, estd um “x” na cor preta construido

com tracos irregulares assemelhando-se a pinceladas.

Ao lado da seringa, pouco abaixo da altura do olho esquerdo da modelo, 1é-se “O
tratamento cosmético que faz o que nenhuma inje¢do de colageno pode fazer:”, em fonte

sem serifa, na cor branca e centralizado.

Na pagina da direita, apds uma pequena distdncia da margem superior, se
mantendo dentro do circulo transparente, podemos ver a embalagem fechada do produto:
um pote branco, com contorno prateado no final tampa, onde 1é-se com fonte sem serifa,
caixa alta e na cor prata, o0 nome do produto “Renew” em maior corpo; “Clinical” em
menor corpo e em fonte mais fina. Abaixo, em fonte pequena e também sem serifa, esta o
texto “Corretor facial de linhas e rugas”. Esta embalagem esta centralizada
horizontalmente e alinhada a partir da altura dos olhos da modelo da pagina esquerda. Sua

sombra é projetada para tras da embalagem e para lado direito.

Logo abaixo, 1é-se o texto “preenche linhas e rugas de dentro para fora.”, na cor
azul marinho, alinhado ao centro, em fonte sem serifa e negrito. Nas linhas abaixo, em
menor corpo, fonte sem serifa e na cor branca, segue o texto “A exclusiva tecnologia
Derma-3x estimula a producdo de colageno, elastina e hidroproteinas da pele,
preenchendo linhas e rugas de dentro para fora. Sem agulhas, sem cirurgia. Resultados
surpreendentes: ja no dia seguinte, linhas finas suavizadas 98% de satisfagdo com
reducdo visivel em linhas e rugas, ap6s uso continuo.*” Em seguida, em corpo pequeno,

>

18-se “*Resultados obtidos de testes clinicos e de uso do produto.’

ApO6s um pequeno espaco, ainda centralizado, 1&-se o texto “Promocao s6 pague
apos testar:”, em fonte sem serifa, negrito, na cor azul marinho. Em seguida, com corpo

de texto menor lé-se “se em duas semanas de uso continuo vocé ndo perceber os
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primeiros resultados, devolva o produto para sua Revendedora.” Este texto se sobrepdem

parte do circulo transparente.

Logo abaixo, novamente apds um pequeno espaco, estd o logotipo da Avon:
“AVON” escrito em caixa alta, fonte sem serifa, com tracos finos, na cor azul marinho, e
o0 slogan “A gente conversa, a gente se entende.” em corpo menor e caixa baixa. Ainda

dentro dos limites do circulo transparente.

Apos estas informac@es, no final da pagina, sobre a faixa que constréi o circulo
transparente, com fonte sem serifa e na cor branca, |é-se “Converse com a sua
Revendedora ou ligue 0800 708 2866 — www.avon.com.br” em seguida, em corpo
pequeno, “Promocdo de 10/05 a 10/06/2004, valida durante as vendas via catalogo da

campanha 10. Prazo variavel de acordo com a regido.”

Assinando a peca, no canto superior direito desta pagina, estd o logotipo da agéncia

publicitaria que elaborou este anuncio: “DPZ”, na cor branca, caixa alta, fonte sem serifa.
ANALISE DOS COMPONENTES DA MENSAGEM VISUAL

A) MENSAGEM PLASTICA

eSuporte: O mesmo apresentado nos anuncios anteriores. Pagina dupla (40,4 X 26,6 cm).

¢ quadro: Na pagina esquerda ndo visualizamos uma moldura. Da mesma forma que a
maioria dos anuncios da L’Oréal ja analisados, embora a imagem da modelo esteja
cortada, é possivel completar mentalmente a cena de uma mulher de frente para a
camera. Na pagina da direita, embora o circulo transparente em tom branco exceda as
margens da pagina, 0 mesmo assume o papel de moldura e apresenta uma forca
centripeta que puxa e mantém a atencdo do leitor na imagem do produto e na massa de
texto centralizada na pagina.

eEnquadramento: Tanto na pagina esquerda, na fotografia da modelo, e na pagina
direita, na fotografia do produto, observamos um superclose frontal.

eComposi¢io/diagramaciio: A composicdo se apresenta essencialmente simetria com
alinhamento centralizado. Na pagina esquerda é possivel observar uma tensdo visual
entre a fotografia da modelo, que preenche pouco mais de 2/3 da pagina, e o texto. Na
pagina direita, também ha uma tensdo visual porém desta vez é entre a imagem do
produto, posicionado a parte superior da pagina e a massa de texto. Observamos aqui
uma construgdo focalizada, onde o grafismo contribui para atrair o olhar para a imagem

do produto.
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eAs cores e iluminagdo: Como ja& mencionado, trata-se de uma composi¢do com

predominéncia de tons neutros e frios ( azul, branco, cinza e prata). Tal combinacéo de
cores abalizam uma postura sofisticada, porém simples. Em ambas as paginas
observamos uma iluminagédo difusa. Entretendo sobre a imagem do produto na pagina
direita, a iluminacdo é feita com pelo menos duas luzes. Uma luz principal,
provavelmente frontal e uma semidifusa de enchimento, provavelmente da esquerda
para a direita, para que sua sombra esteja projetada essencialmente para tras da
embalagem e para lado direito.

eTextura: As imagens estdo bastante nitidas e com um aspecto mais visual que tatil.

B) MENSAGEM ICONICA

¢Os motivos: Na pagina esquerda, além da imagem da modelo com o olhar diretamente
voltado para o leitor, reconhecemos parte de uma seringa transparente, com marcagoes
de medidas, uma agulha e um grafismo, posicionado na base da agulha, feito com dois
tracos irregulares que formam um “x”. Na pagina direita, além da massa de texto e
logotipo, h4 a imagem do produto e um grafismo de uma figura circular.

ePostura / pose da modelo: Apesar do corte na fotografia, é possivel completar
mentalmente a imagem de uma mulher adulta, de frente para camera e com 0 queixo
ligeiramente para baixo, com um sorriso sutil e olhar seguro. Este semblante tranquilo e
com poucas marcas de expressdo, nos transmitem autoconfianca, satisfagdo e

jovialidade.

ANUNCIO 7 — RENEW CLINICAL (2
F \

Para reduzir rugas
de expressac

) 2 ‘©cosmeticos em apenas 1 gota.

Exclusiva tecnologia Bo-Hylu

.......

ok ; RS AR
lHustracdo 92 - Andncio publicado na Revista Nova em setembro de 2005.
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*INVENTARIO DENOTATIVO

Anancio de pégina dupla. Tal qual a andncio anterior, embora colorida, na
composicao predominam os tons de cinza. Na pégina da esquerda esta a imagem, em tons
de cinza, do rosto uma mulher adulta, cerca de 30 anos, com suaves marcas de expressao,
maquiagem suave nos olhos e nos labios, com o queixo apoiado sobre as costas da méo
esquerda. Seu rosto esté direcionado para frente e seus olhos, ligeiramente cerrados, estéo
encarando e desafiando o leitor. Sua sobrancelha esquerda estd levemente arqueada, e
seus labios esbocam sutilmente um sorriso. Ainda pelo enquadramento da fotografia,

close, é possivel observar parte de seu pescogo e ombro.

Pouco abaixo de seu olho esquerdo, na altura do dorso de seu nariz, 1é-se “Para
reduzir rugas e linhas de expressédo vocé”, em fonte sem serifa, ligeiramente achatada, na
cor laranja, centralizado. Logo em seguida, mantendo o estilo de fonte e alinhamento,

porém na cor branca, 1é-se “ndo precisa de nenhuma agulha. Sé de uma gota.”

Na pégina direita, ap6s um pequeno espago da margem superior, na dire¢cdo dos
olhos da modelo da pégina esquerda, observamos a imagem do produto: um vidro aberto
com um conta-gotas apoiado na parte superior. Centralizada horizontalmente, a
embalagem branca com o nome do produto “RENEW” escrito em fonte sem serifa, cor
prata, com sentido de leitura da base para o topo da embalagem. Ao lado, com sentido de
leitura da esquerda para direita, centralizado na embalagem, ainda com fonte sem serifa e
na cor prata, porém com menor corpo, I&-se “Clinical” e abaixo, em compor pequeno,
“Redutor de rugas” alinhado a esquerda. Proximo a base, 1é-se “30 ml”, centralizado e
mantendo as mesmas caracteristicas do estilo de fonte do texto anterior. Apoiado no topo
da embalagem, em voltada para a direita, estd a tampa/conta-gotas com uma faixa
prateada na borda de contado com o vidro. Na ponta do conta-gotas transparente,
observamos uma mancha laranja simulando um liquido escorrendo, com uma pequena

gota ligada ao final.

Apb6s um pequeno espacgo Ié-se o texto “2 tratamentos cosméticos em apenas 1
gota.”, em fonte sem serifa, negrito, cor branca e centralizado. Abaixo segue o texto
“Exclusiva tecnologia Bo-Hylurox que age nas rugas mais profundas preservando a
expressdo facial. Apenas 1 gota é suficiente para relaxar e preencher rugas e linhas de
expressdo. Resultados surpreendentes: 71% de satisfacdo, com reducéo visivel das linhas
e rugas da testa e ao redor dos olhos*. Suas emogdes vdo aparecer tanto quanto a sua

beleza.” em fonte sem serifa, centralizado, cor branca e menor corpo. Na sequéncia ap6s
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um pequeno espago, em corpo pequeno, fonte sem serifa, centralizado e na cor branca, Ié-
se “* Resultados obtidos com o uso continuo através de testes clinicos ¢ de uso do

produto. Com a base alinhada a um retangulo cinza, transparente, de cantos arredondados.

Este retangulo embora esteja em grande parte na pagina direita, perpassa as
paginas. indo da direcdo do olho esquerdo da modelo da pégina direita e excedendo a
margem lateral da pagina direita. Dentro deste retangulo, na pagina esquerda sobre parte
do ombro da modelo, I&-se a letra “A”, em caixa alta, sem serifa, vazada no retangulo ¢
excedendo os limites do mesmo. Na pagina direita, centralizado verticalmente dentro do
retingulo estd o texto “Converse com sua Revendedora ou ligue 0800 708 2866.
www.avon.com.br”, com fonte sem serifa, branca, centralizado. Ao lado, observamos o
logotipo da empresa, com a palavra “4AVON”, em caixa alta, sem serifa, negrito, na cor
branca. Abaixo o0 slogan “A gente conversa, a gente se entende.” em COrpo pequeno,

fonte sem serifa, na cor branca.

Assinando a peca, no canto superior direito desta pagina, est o logotipo da agéncia

publicitaria que elaborou este anincio: “DPZ”, na cor branca, caixa alta, fonte sem serifa.

ANAL ISE DOS COMPONENTES DA MENSAGEM VISUAL

A) MENSAGEM PLASTICA

O quadro: A pagina esquerda ndo possui uma moldura definida. Nela, visualizamos a
foto da modelo excedendo as margens. Entretanto o corte na imagem nos impele a
completar mentalmente a cena de uma mulher sentada ou proxima a algum lugar em que
possa apoiar seu brago/cotovelo esquerdo e entdo apoiar seu queixo sobre as costas de
sua mao. Nesta pagina embora predomina a forca centrifuga, nos fazendo pensar no todo
fora do recorte da imagem, ha também, em menor escala de intensidade, uma forga
centripeta que puxa a nossa atencdo para o texto posicionado abaixo do olho esquerdo
da modelo. Na pagina direita, o fundo cinza funciona como uma moldura que além de
comportar a imagem do produto, abarca a maior parte da mensagem linguistica. Neste
ponto ha o predominio da for¢a centripeta.

eEnquadramento: Na pagina da esquerda, observamos a imagem da modelo em close
frontal, atraindo assim a atengdo para seu semblante autoconfiante e ligeiramente
malicioso. Na pagina direita, a embalagem do produto também ¢ exibida em um close
frontal.

eComposicao/diagramacao: trata-se de uma composi¢do essencialmente simétrica . Ha
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tensdo entre as paginas uma vez que o peso das informagdes. Na pagina esquerda o peso
maior esta na parte superior, ao contrario da pagina direita onde a informacao textual se
concentra na parte inferior. Observa-se entdo uma construgdo axial, onde a imagem do
produto se posiciona no eixo do olhar do leitor.

eAs cores e iluminagdo: Embora haja a predominancia de tons frios e sensacéo
tranquilidade, o laranja da informacdo textual da pagina esquerda e da ponta do bico

dosador da pagina direita, dinamiza o andncio.

Trata-se, aparentemente, de uma iluminacdo semidifusa em ambas as paginas.
Desta forma as sombras projetadas tém contornos suaves. Parte do lado direito do rosto
da modelo encontra-se sobre penumbra, 0 que nos leva a crer que a luz principal é da
esquerda para direita. Na pagina direita, a luz principal é aparentemente invertida,

fazendo com gque a sombra da embalagem seja suavemente projetada para o lado direito.

eTextura: Majoritariamente lisa, com intencdo mais visual que tatil, embora haja na

pagina direita a simulacdo do produto no conta-gotas da embalagem.

B) MENSAGEM ICONICA

¢Os motivos: diferentemente dos anuncios da L’Oréal, esta pega trabalha com um
nimero bastante reduzido de signos iconicos e figurativos, ou seja, poucos elementos.
Além da fotografia da modelo, embalagem e informacdo textual, existe apenas alguns
pequenos grafismos construidos com fontes e figuras geométricas.

ePostura / pose da modelo: Como ja falado anteriormente o corte na imagem nos impele
a completar mentalmente a cena de uma mulher sentada, com seu cotovelo apoiado
possivelmente sobre uma mesa e mao apoiando o rosto. Esta cena mental, nos remete a
imagem de uma mulher adulta e autoconfiante sentindo prazer de estar consigo. Seu

olhar e sorriso enigmaticos desafiam maliciosamente o leitor.
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ANUNCIO 8 —- RENEW CLINICAL (3)

sem olheiras

sem agulhas

Um inédito tratamento cosmeético 2 em 1
para a area dos olhos.

lHustracdo 93 - Andncio publicado na Revista Nova em setembro/2006.

*INVENTARIO DENOTATIVO

Anuncio de pagina dupla. Acompanhando o estilo dos andncios anteriores, embora
colorida, na composi¢do predominam os tons de cinza. Na pagina da esquerda esta a
imagem, em tons de cinza, do rosto uma jovem mulher adulta, sem marcas de expressao,
maquiagem suave nos olhos e nos labios. A modelo encontra-se de perfil, com o rosto
virado suavemente para o lado direito e com o olhar levemente voltado para o canto
superior esquerdo. A fotografia excede as margem da pagina, e por seu enquadramento,

superclose, é possivel apenas observar parte do lado direito de seu rosto.

Alinhado a ponta externa de sou olho esquerdo, sua sobrancelha e pélpebra, 1é-se
“lifting” em caixa baixa, fonte sem serifa, negrito, na cor azul marinho. Abaixo de seu
olho esquerdo I1é-se “sem olheiras”, centralizado em relagdo ao seu olho, em fonte sem
serifa, negrito, na cor azul marinho. Logo abaixo, apds um pequeno espago, com as
mesmas caracteristicas das fontes anteriores, esta o texto “sem agulhas” alinhado as duas

Gltimas letras do texto anterior e finalizando sobre o dorso de seu nariz.

Na pagina direita, ap6s um breve espaco da margem superior, 1é-se “Novo Renew
Clinical para a é&rea dos olhos.”, em fonte sem serifa, negrito, centralizado
horizontalmente, na cor azul marinho. Em seguida, centralizado, em corpo menor e na cor

branca, 1é-se “O lifting sem olheiras e sem agulha.”
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Apobs essas informagdes textuais, observamos a imagem do produto alinhado a
direcdo dos olhos da modelo na pégina da esquerda, com sombra projetada para frente. O
enguadramento da foto sugere uma vista superior onde podemos ver um pode branco,
aberto, com uma divisdo semicircular no interior. Na meia lua superior podemos ver uma
substancia gelatinosa na cor laranja, j& na meia lua inferior observamos uma substancia
cremosa, na cor bege. Do lado de fora da embalagem, na parte frontal, 1é-se em versalete,
fonte sem serifa, cor prata, “Renew”, ao lado em menor corpo e em caixa alta, 1&-se
“Clinical”. Logo abaixo, alinhado a esquerda, na cor prata e em caixa alta 1é-se
“gel/creme” em negrito, seguido abaixo, em menor corpo de texto, por “corretor para a

area” e “dos olhos”.

Ao lado da embalagem, do lado direito, proximo a meia lua superior que contém a
substancia laranja |&-se “Palpebras superiores: Gel tensor”, em fonte sem serifa, cor
branca. No lado esquerdo, pouco abaixo da regido da rosca da embalagem e préximo a
area que contém a substancia bege, 1&-se “Palpebras inferiores: Creme Suavizante”, cor

branca, em fonte sem serifa.

Apbs estas informacdes, logo abaixo da sombra da embalagem, 1é-se “Um inédito
tratamento cosmético 2 em 1 para a area dos olhos.”, em fonte sem serifa, negrito, cor

branca e centralizado.

Em seguida, ap6s um pequeno espaco, alinhado a esquerda, com corpo de texto
menor e traco mais fino, 18-se “Exclusiva tecnologia Dimension Lift®, que trata a parte
superior dos olhos com um lifting imediato.” Abaixo, em negrito, apés um pequeno
circulo igualmente branco, 1é-se “97% das mulheres perceberam melhora na textura da
pele*” Abaixo, novamente em fonte de trago mais fino 16-se “Tecnologia Derma-Refine®,
que ajuda a atenuar inchagos, reduzindo linhas e rugas.” Na linha seguinte, apds um
pequeno circulo branco, estd o texto “85% das mulheres sentiram as olheiras

suavizadas.*”, em negrito.

Abaixo, seguindo a linha do anlncio anterior, é possivel observar um retangulo
cinza, transparente, de cantos arredondados. Novamente, embora esteja em grande parte
na pagina direita, perpassa as paginas. Ao contrario do andncio anterior, o retangulo
comeca proximo aos labios da modelo da pagina esquerda e excede a margem lateral da

pagina direita.

Dentro deste retangulo, na pagina esquerda proximo aos labios da modelo, 1é-se a

letra “A”, em caixa alta, sem serifa, vazada no retangulo e excedendo os limites do
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mesmo. Na pégina direita, 18-se “Converse com sua Revendedora ou ligue 0800 708
2866. www.avon.com.br”’, com fonte sem serifa, branca e em corpo de texto pequeno. Ao
lado, observamos o logotipo, com a palavra “4VON”, em caixa alta, sem serifa, negrito,
na cor branca. Abaixo o slogan “A gente conversa, a gente se entende.” em corpo

pequeno, fonte sem serifa, na cor branca.

Abaixo deste retdngulo, proximo a margem inferior da pagina, 1é-se “* Resultados

observados em testes clinicos e de uso com consumidores”

Assinando a peca, no canto superior direito desta pagina, estd o logotipo da agéncia

publicitaria que elaborou este antncio: “DPZ”, na cor branca, caixa alta, fonte sem serifa.

ANALISE DOS COMPONENTES DA MENSAGEM VISUAL

A) MENSAGEM PLASTICA

O quadro: Assim como nos demais anuncios analisados da Avon, a pagina esquerda
onde a imagem da modelo excede as margens, ndo apresenta uma moldura definida, e a
o fundo cinza da pégina direto simula uma moldura. Entretanto o enquadramento na
pagina esquerda, superclose, € o corte na imagem embora nos impulsione a completar
mentalmente a cena, ndo torna esta tarefa tdo simples quanto nos demais antncios.
Nesta pagina apesar predominar a forca centrifuga, nos fazendo pensar no todo fora do
recorte da imagem, ha também, em menor intensidade, uma forca centripeta que puxa a
nossa atencao para o texto posicionado ao olho direito da modelo.

eEnquadramento: Como exposto no item anterior, na pagina esquerda observamos um
enquadramento superclose, dando énfase a auséncia de marcas de expressdo na regido
dos olhos da modelo. Na pagina direita, a fotografia do produto encontra-se em plonge
evidenciando o interior da embalagem e valorizando seu contetdo.

eComposicao/diagramacao: Embora apresente um volume um pouco maior de
informacao textual, assim como mais disperso, continuamos observando a tendéncia de
composi¢do simétrica com uma construcao focalizada.

eAs cores e iluminagdo: Tal qual o andncio anteriormente analisado, embora haja a
predominancia de tons frios e sensacdo tranquilidade, o laranja e o bege do creme no

interior da embalagem na pégina direita, conferem movimento ao andncio.
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Aparentemente, continuamos a observar a tendéncia de uma iluminacdo semidifusa
em ambas as paginas. Parte do lado esquerdo do rosto da modelo encontra-se sobre
penumbra, 0 que nos leva a crer que a luz principal € da direita para esquerda. Na pégina
direita, a luz principal aparentemente vem de cima para baixo, fazendo com que a sombra

da embalagem seja suavemente projetada a frente dela.

Textura: Majoritariamente lisa, com intencdo mais visual que tatil, embora haja na

pagina direita a imagem do creme dentro da embalagem.

B) MENSAGEM ICONICA

*Os motivos: similar ao andncio anteriormente analisado.

ePostura / pose da modelo: Como ja citado, o enquadramento na pagina esquerda, € o
corte na imagem embora nos impulsionem a completar a cena, ndo nos deixa muitas
pistas em relag@o a postura da modelo. Apenas sugere que ela estd levemente de perfil,

com um olhar distante.

ANUNCIO 9 - RENEW CLINICAL (4)

lHustracdo 94 - Andncio publicado na Revista Nova em setembro/2007.

*INVENTARIO DENOTATIVO

Anuncio de pagina dupla em tons de cinza. Na pagina da esquerda esta a imagem,
do rosto uma jovem mulher adulta, sem marcas de expressdo, maquiagem suave nos olhos

e nos labios. Embora o enquadramento, 3x4, ndo nos permita ver o corpo inteiro da
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modelo e ter certeza de sua posicdo, a imagem sugere que ela esta de costas para o leitor,
porém com a cabeca voltada para ele e 0 queixo apoiado sobre ombro esquerdo. Seu olhar

esta diretamente voltado para o leitor e em seus labios ha um suave sorriso.

No rodapé desde pagina, l1é-se “Promocao valida nas campanhas de vendas n® 15 e
16/2007, de 10/08/2007 - prazo variavel conforme a regido.” em fonte sem serifa, corpo

de texto pequeno, cor branca.

Na péagina da direita, apds um pequeno espa¢o da margem superior, alinhado a
altura dos olhos da modelo da pagina da esquerda, 1é-se “A nova onda em lifting facial”,
em caixa alta, fonte sem serifa, traco fino, centralizado. Apds um espago, ainda
centralizado, porém em corpo menor lé-se “Apresentamos” e em caixa alta “Renew

Clinical thermafirm”, ambos na cor branca.

Depois destas informagdes textuais, observamos espirais cinzas, transparentes, com
contornos suaves se assemelhando a fumaga. Tais espirais iniciam-se na margem lateral
esquerda e vdo até a margem lateral direita. A frente destas espirais, centralizado
horizontalmente esta a imagem do produto: um pote levemente prateado, onde 1é-se em
fonte branca, sem serifa, ¢ sublinhado, “Renew” em negrito e “Clinical”. Logo abaixo,
“Thermafirm”, caixa alta, sem serifa, corpo menor, branco, negrito. Na linha seguinte, em

caixa alta e corpo pequeno |é-se “Lifting, creme facial”.

Abaixo, centralizado, em fonte sem serifa, branca, 1é-se “Sua pele mais firme em
apenas 3 dias”, seguido por um bloco de texto justificado, com corpo menor, fonte sem
serifa, cor branca “Renew Clinical Thermafirm é um lift que pode ser feito em casa, sem
desconforto, como usar um hidratante. Das mulheres que usaram, 97% sentiram uma
notavel melhora na textura da pele, 90% sentiram maior firmeza e 76% perceberam

lifting no rosto e no pescogo.**”

Apos um pequeno espago, segue a informagdo textual “ Fale com sua Revendedora
ou ligue para 0800 708 2866 — www.avon.com.br” com corpo de texto menor, fonte sem
serifa, branca, alinhado a esquerda. Pouco abaixo, em fonte pequena, ainda com
alinhamento a esquerda, 1é-se “* resultados ndo sd@o comparaveis a um procedimento
profissional.” Na linha seguinte “** Com base na opinido de mulheres que fizeram uso

continuo do produto.”

Ao lado destas informagdes observamos um circulo branco. Circunscrito nele,

menor e majoritariamente no terceiro e quarto quadrantes, estda um circulo cinza
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simulando a textura de um adesivo com duas suaves ondulagdes. Dentro do circulo
branca, com a base alinhada ao cinza, 1é-se “Promoc¢do de langamento” em caixa alta,
fonte sem serifa, cor preta. No interior do circulo cinza 1é-se “Na compra de 1 Renew
Thermafirm” centralizado, fonte sem serifa, cor branca. Na linha debaixo, 1é-se “Gratis”,

maior corpo, caixa alta, centralizado, negrito, cor branca. Abaixo 1é-se “/ Renew Eye lift”

~ 33

Ap0s estas informac6es, observamos o slogan da Avon, “Viva o Amanhd”, em fonte
fina, sem serifa, centralizado, na cor branca. Abaixo, justificado em relacdo ao bloco de

texto acima, vemos o logotipo, “4VON ", em caixa alta, fonte fina, sem serifa, cor branca.

ANALISE DOS COMPONENTES DA MENSAGEM VISUAL

A) MENSAGEM PLASTICA

O quadro: Assim como nos demais antuincios analisados da Avon, a péagina esquerda
onde a imagem da modelo excede as margens, nao apresenta uma moldura definida, e o
fundo preto da pagina direto simula uma moldura, embora esta seja rigidamente definida
por causa das espirais que excedem as margens. Na pagina esquerda predomina a forca
centrifuga, nos fazendo pensar no todo fora do recorte da imagem. Na pagina direita,
embora haja uma forca centrifuga em menor intensidade, o que predomina é a forga
centripeta que puxando a nossa aten¢do para a embalagem do produto posicionada no
centro da pagina.

eEnquadramento: Como dito anteriormente, observa-se um enquadramento 3x4
enfatizando a auséncia de marcas de expressdo na regido no rosto da modelo. Na pagina
direita, a fotografia do produto encontra-se em close frontal.

eComposicio/diagramacido: Continuamos observando a tendéncia de composicio
simétrica, agora com uma construgdo axial.

eAs cores e iluminacdo: a peca é toda construida em tons de cinza, o que reflete um

aspecto mais frio e requintado.

A iluminacdo segue a tendéncia das pecas anteriores e também utiliza-se luz de

enchimento, semidifusa e rebatida.
eTextura: Predominantemente lisa, com intencdo mais visual que tatil.
B) MENSAGEM ICONICA

¢Os motivos: Novamente, a peca trabalha com um numero bastante reduzido de signos
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iconicos e figurativos. Além da fotografia da modelo, embalagem e informacéo textual,
existe apenas alguns pequenos grafismos construidos com figuras geométricas.
ePostura / pose da modelo: Como ja citado, o enquadramento na pagina esquerda, € o
corte na imagem embora nos impulsionem a completar a cena, ndo nos deixa muitas
pistas em relacdo a postura da modelo. Apenas sugere que ela estd levemente de perfil
costas para o leitor, porém com a cabeca voltada para ele e 0 queixo apoiado sobre
ombro esquerdo e com o dorso nu. Tal postura, insinua uma atitude sensual e romantica,

de uma mulher que esta proporcionando carinho e cuidado a si propria.

ANUNCIO 10 - RENEW ULTIMATE

SABE DA ULTIMA?

o ® tecnplog

lHustracdo 95 — Anuncio publicado na Revista Nova em outubro 2003.

*INVENTARIO DENOTATIVO

Anuncio de pagina dupla. Acompanhando o estilo dos anuncios anteriores, embora
colorida, na composi¢do predominam os tons de cinza. Na péagina da esquerda esta a
imagem, em tons de cinza, de uma mulher adulta, cerca de 35 anos, cabelo liso, escuro,
curto, cabeca apoiada sobre as costas da méo direita. A modelo usa 3 pulseiras prateadas,
veste uma blusa preta de gola arredondada, deixando a mostra parte de seu pescogo e
trapézio, sem mangas e um casaco de manga % de tecido fino e transparente, entretanto o
casaco ndo cobre parte de seu ombro esquerdo. Embora seu corpo esteja levemente
inclinado para o lado esquerdo, sua cabeca esté voltada para frente e levemente inclinada
para baixo, projetando uma sombra suave sobre seu pescogo. Em seu rosto é possivel
observar suaves marcas de expressdo, maquiagem suave nos olhos e nos labios. A modelo

exibe um sorriso aberto, mostrando seus dentes incisivos e caninos superiores, e seu olhar
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estd voltado para o leitor. Pelo enquadramento da fotografia, plano americano, ndo é

possivel identificar os elementos do fundo da imagem, apenas o0s tons de cinza.

Na altura de seus seios, centralizado, 1é-se “Sabe da ultima”, em caixa alta, fonte
fina, sem serifa, negrito, na cor branca. Abaixo, alinhado a letra “E”, 1é-se “A Avon
combinou luxo e tecnologia”, abaixo, alinhado a primeira letra “4”” o primeiro texto, Ié-

se “para quem passo dos 40.” ambos em fonte fina, sem serifa, na cor branca.

Na pégina direita, o fundo é preenchido por um suave gradiente preto e cinza.
Aplicado sobre este fundo, estd a letra “4”, na cor cinza, transparente, excedendo as
margens superior e inferior desta pagina. Parte de sua haste esquerda encontra-se na

pagina esquerda, sobre a blusa da modelo, excedendo a margem inferior desta pagina.

Ainda na pégina direita, ap6s um longo espaco da margem superior, alinhado a
altura das bochechas da modelo, 18-se “Chegou Renew Ultimate. O creme que vai
transformar sua pele.” em fonte fina, sem serifa, centralizado, na cor dourada. Na
sequéncia, com espagamento duplo entre linhas, é possivel observar um bloco de texto
branco, centralizado, com fonte fina sem serifa, onde lé-se : “A Avon reuniu as mais
poderosas e avancadas tecnologias anti-idade e combinou ingredientes preciosos, como
ouro, cobre e magnésio, em um creme exclusivo capaz de transformar sua pele .Renew
Ultimate foi especialmente formulado para combater e tratar os sinais avancados de
envelhecimento. 90% das mulheres que usaram ja& sentiram a transformacdo: na testa,
em volta da boca, nas linhas de expressdo. Converse com sua Revendedora Avon e

descubra o poder transformador de Renew Ultimate.”

Apos este bloco de texto, sobre a haste direita da letra “A” que compde o fundo,
estd a imagem da embalagem do produto, aberta e com sombra projetada para tras e para
0 lado direito. Um ponte de vidro fosco, onde esta contido um creme bege levemente
iluminado. Na embalagem 1é-se “Renew” em fonte sem serifa, negrito, na cor dourada.
Ao lado, em melhor corpo, na cor bronze, com alinhamento a esquerda, l&-se
“ULTIMATE” em caixa alta. Na linha seguinte “Creme facial” e na linha abaixo,
“Transformador”. Abaixo esta a informacgdo do peso da embalagem “45 g” seguindo o

mesmo estilo de fonte anterior.

Atrés desta embalagem é possivel observar a tampa dourada, com a parte superior

arredondada.
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Abaixo desta informagdo visual, centralizado entre a tampa do produto e sua
embalagem, est4 o logotipo, “4VON”, em fonte sem serifa, dourada. Em seguida esta o
seu slogan, “A gente conversa, a gente se entende” também na cor dourada, porém em

menor corpo.

Na sequéncia, em letra sem serifa, branca e justificado, 1é-se “Converse com a sua
Revendedora ou ligue 0800 7082866”. Na linha seguinte, “Na grande S&o Paulo, ligue

3748- 1819 — www.avon.com.br”, com o mesmo estilo e cor de fonte.

No rodapé, com corpo de texto pequeno, fonte sem serifa, na cor branca, 1é-se
“Assista o programa Tudo Avon, aos sabados, as 14h15, na Rede TV, com reprise aos

domingos, as 17h, na Rede Mulher (horario de Brasilia).”

ANALISE DOS COMPONENTES DA MENSAGEM VISUAL

A) MENSAGEM PLASTICA

O quadro: Assim como nos demais anuncios analisados da Avon, a pagina esquerda
onde a imagem da modelo excede as margens, ndo apresenta uma moldura rigidamente
definida, porém o fundo preto da pagina direta simula uma moldura. Na pagina esquerda
predomina a for¢a centrifuga, nos fazendo pensar no todo fora do recorte da imagem,
entretanto existe, em menor intensidade, uma forca centripeta que puxa nossa atencao
para o texto posicionado na metade inferior da pagina. Na pagina direita, embora haja
uma forga centrifuga em menor intensidade por conta do grafismo do fundo que excede
as margens, o que predomina ¢ a forga centripeta que puxando a nossa atenc¢do para a
embalagem do produto posicionada na metade inferior da pagina.

eEnquadramento: Na pagina esquerda, em primeiro plano observamos a imagem da
modelo em angulo de plano americano onde € possivel visualizar, além de parte do
fundo, a modelo na altura da cintura para cima. Na pagina direita, observa-se a
embalagem em um sutil plonge valorizando o conteudo.

eComposicio/diagramacio: Simétrica e com uma construcdo focalizada na embalagem
do produto.

e As cores e iluminacdo: Embora colorida, na composi¢do predominam os tons de cinza.
O tom dourado da embalagem confere ao anuncio mais requinte e glamour que as pecas

anteriores.
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A pégina esquerda, mantém pecas anteriores com luz de enchimento, semidifusa
e rebatida. Na pagina direita, sobre a embalagem, aparentemente, incidem luzes de
enchimento e rebatidas além uma luz difusa de cima para baixo, direita para esquerda,
que valoriza o contedo da embalagem, destaca seu vidro fosco e projeta uma sombra

suave atras da embalagem e para o lado direito.

eTextura: Na péagina esquerda predomina a intencdo mais visual que tatil. Na pagina
direita, especialmente em relacdo a imagem da embalagem observamos uma intengédo

mais tatil que visual.

B) MENSAGEM ICONICA

J& citados na descricdo da peca e componentes plasticos, seus e alguns dos
anuncios anteriores, 0s signos iconicos presentes nessa peca transmitem essencialmente

feminilidade.

¢Os motivos: Embora a tendéncia dos anuncios da Avon aqui analisados seja de
apresentar um nimero reduzido de elementos, nesta peca na pagina esquerda, podemos
visualizar a modelo utilizando trés pulseiras prateadas, uma blusa preta de gola
arredondada e possivelmente um casaco de manga ¥ de tecido fino e transparente. Esta
combinacdo e elementos confere a peca, e especialmente a fotografia da modelo, uma ar
de despojamento e elegancia, tipicos da juventude.

ePostura / pose da modelo: A modelo encontra-se de frente com o corpo esteja
levemente inclinado para o lado esquerdo, sua cabeca estd voltada para frente e
levemente inclinada para baixo, projetando uma sombra suave sobre seu pescoco,

ratificando assim o ar de despojamento e alegria citados anteriormente.
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ANUNCIO 11 — SKIN OPTIMISER

A PELE PRESERVADA

COM A FORGA DA JUVENTUDE.
DESAFIANDO A ¢
PASSAGEM DO TEMPO, 3 \

: - s.:. HELENA RUBINSTEIN
lHustracdo 96 - Andncio publicado na Revista Nova em setembro/1994.

*INVENTARIO DENOTATIVO

Anuncio colorido, com fundo claro, de pégina dupla. Na pégina esquerda, sobre
fundo branco, o bloco de texto, com corpo grande, ocupa cerca de 60% da area. Pouco
abaixo da margem superior, em fonte serifada, versalete, alinhado a esquerda, cor preta
I1é-se “Skin Optimiser.” logo abaixo, na cor cinza, 1é-se “Juventude”, seguido na linha

debaixo por “Ousada de”. Abaixo, “Helena” e em seguida “Rubinstein”.

Apobs essa informacdo textual, alinhado a direita da pagina, esta a imagem do
produto: um pote de vidro fosco, contendo um creme rosa, metade sobre uma tampa
branca com borda bronze, onde no topo é possivel observar o logotipo de Helena
Rubinstein, HR, em baixo relevo. Sua sombra simulada é projetada para frente, e
inclinada para o lado esquerdo. Embaixo desta imagem, ap6s um pequeno espaco, lé-se
“Produto Importado — Servico de Atendimento a consumidora”, neste ponto ha a

ilustracdo de um telefone e na sequéncia o texto “0800.21.6992 DDG”

Ao lado, alinhado ao primeiro bloco de texto e esquerda da pagina, fonte serifada,
na cor preta, I&-se “A pele preservada” na linha seguinte “com a forga da juventude”,

seguido por “desafiando a” e na linha debaixo “passagem do tempo”.

A pagina da direita, é dividida verticalmente. Nela, a fotografia da modelo ocupa
cerca de % da pagina. O bloco de texto e o logotipo da marca, ambos sobre fundo branco,

ocupam o Y5 restante.
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Em relacdo a fotografia, apesar do corte, observamos que trata-se de uma sala de
estar, na qual a modelo esta deitada sobre o tapete branco, que por sua vez encontra-se
sobre um piso de tabua corrida. Ao fundo, podemos enumerar alguns itens que justificam
essa definicdo de sala de estar: parte de uma lareira, parte uma poltrona branca com
detalhes de madeira na cor mogno. Atrads desta poltrona estd uma mesinha e sobre ela
cerca de dois livros. Do lado direito, observamos parte de um arranjo floral, e no chéo ao
lado da modelo é possivel ver a ponta de uma travessa contendo canapés. A sua frente,

ainda sobre o tapete branco, estd um livro com varias fotografias.

Em relacdo a modelo, observamos que é uma mulher adulta, cerca de 30 anos,
cabelos curtos, castanho escuro, suave maquiagem nos olhos e labios. Ela veste uma
blusa de manga cumprida e calca branca. Deitada de brucgos sobre um tapete branco, suas
pernas estdo para cima, e € possivel observar a sola do pé esquerdo sobre o direito. Sua
cabeca esta apoiada sobre as costas dos dedos da mao direita, e seu cotovelo apoiado no
chdo. Seu braco esquerdo estd dobrado a frente de seu corpo, sobre a ponta de uma
echarpe branca com franjas, e sua mao apoiada por sobre o brago direito. Em seu brago
direito estd um rel6gio analégico com detalhes dourados, pulseira marrom claro, com
uma textura similar a couro. Em seu bracgo esquerdo é possivel ver parte de uma pulseira,
dourada, de formas retangulares. Em volta de seu pescoco também é possivel observar a
echarpe branca. Com o rosto e o olhar voltados para o leitor, é possivel observar que a

modelo esboca um leve sorriso.

No % restante da pagina, sobre fundo branco, estdo dois blocos de texto alinhados a
esquerda, com um pequeno espago entre eles. No primeiro bloco 1é-se “Desafiando a
passagem do tempo”, em caixa alta, fonte de trago fino e serifada, na cor preta. Na linha
debaixo o texto segue em fonte serifada, levemente condensada, ainda na cor preta,
“Segura de seus ideais, consciente de seu papel ativo na sociedade, a mulher moderna
ndo espera o tempo passar. Ela constr6i o seu proprio futuro. Para satisfazer essa
mulher ousada, que desafia a propria passagem do tempo, Helena Rubinstein criou Skin
Optimiser, o creme de tratamento preventivo que identifica e corrige as primeiras

imperfeicGes da pele, compensando-as de forma precisa e imediata.”

No bloco seguinte, 1é-se “Conforto e performance”, em caixa alta, fonte serifada,
cor preta. Na linha seguinte, em também em fonte serifada, levemente condensada e na
cor preta, continua o texto : “Skin Optimiser otimiza as qualidades naturais da pele
permitindo que ela conserve toda a forga da juventude:”, na linha seguinte, ap6s um
pequeno circulo preto, I&-se “Aumentando a sua capacidade de defesa.” Na sequéncia,

novamente apés um circulo preto, 1&é-se “Dinamizando a vitalidade da epiderme”. Na
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outra linha, apds outro circulo preto, 1é-se “Assegurando um nivel de hidratacéo perfeito
por todo o dia.”. Abaixo o texto segue “ Logo ao primeiro contato com sua pele, Skin
Optimiser Ihe proporciona uma agradavel sensacdo de frescor e conforto. Suavidade,
protecdo, luminosidade juventude ousada.” No paragrafo seguinte 1&-se “Skin Optimiser.
Lancamento mundial de Helena Rubinstein que vocé encontra nas melhores perfumarias

e lojas de departamento.”

Apbs estas informacdes textuais, assinando a peca, observamos o logomarca: um
simbolo formado pela fusdo das hastes direita e esquerda, respectivamente, das letras “H”
e “R” em fonte sem serifa, na cor cinza. Abaixo, 1é-se “Helena Rubinstein”, em fonte

serifada, na cor preta.
ANALISE DOS COMPONENTES DA MENSAGEM VISUAL

A) MENSAGEM PLASTICA

¢0O quadro: Ao contrario dos antincios da L’Oréal e Avon anteriormente analisados, esta
peca apresenta molduras em ambas as paginas. As fotografias da modelo e do produto
nao excedem as margens. Na pagina esquerda, a moldura se apresenta através do fundo
branco. Esta moldura trabalha com uma forca centripeta conduzindo a atencdo do leitor
para o interior da pagina, onde além da mensagem linguistica, ha a imagem do produto
anunciado. Na pagina direita, a faixa branca na lateral direita além de abrigar a massa de
texto de apoio e o logotipo, se apresenta como uma moldura que facilita a condugdo da
atencdo e leitura da cena da modelo.

eEnquadramento: Na fotografia da pagina esquerda, € possivel observar a imagem do
produto em close e angulo plongé valorizando o conteido da embalagem. Na pagina
direita, visualizamos o plano geral de uma sala-de-estar em que estd a imagem da
modelo se encontra em primeiro plano. Nesta peca, o enquadramento tende a propor a
identificacao do publico-alvo com a atitude da modelo, que diferentemente das outras
marcas se apresenta um pouco masculinizada, uma “masculine-feminine girl "(MORIN,
1984, p 146).

eComposicio/diagramacio: Trata-se de uma composicao essencialmente simétrica com
uma construgdo sequencial. Nossa leitura se inicia no texto da pagina esquerda passa
pela imagem do produto e repousa sobre o texto na pagina direita. Neste trajeto os textos
ancoram as imagens da embalagem e da modelo.

eAs cores e iluminacdo: Na peca predominam os tons quentes e suaves, embora tons

neutros e frios estejam presente na pagina esquerda.
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Em relacdo a iluminacdo, observamos que na pégina esquerda na imagem do
produto, incide uma luz dura da direita para esquerda, de cima para baixo. Desta forma,
simula-se uma sombra projetada para o lado esquerdo, pouco a frente da embalagem. Na
fotografia da pagina direita, observamos a simulacdo de uma luz matinal, difusa, com

suaves sombras projetadas.

eTextura: Ainda que imagem do creme no interior da embalagem transmita uma

sensacao mais tatil, nesta peca o que predomina é o aspecto visual.

B) MENSAGEM ICONICA

¢Os motivos: Ao contrério dos andincios da Avon anteriormente analisado, nesta peca
encontramos muitos elementos além da imagem do produto. Na pagina direita, na
fotografia da modelo, além de seu traje branco e de tecido maleavel, é possivel
visualizar: um carpete branco, um livro ilustrado, uma tigela com canapés, alguns livros
sobre uma mesinha, uma poltrona branca com detalhes em madeira, parte de um arranjo
de lirios brancos e a imagem desfocada de uma lareira. Tais elementos ajudam a compor
a conceito de uma sala de estar.

ePostura / pose da modelo: A modelo traja uma roupa branca de tecido leve e
aparentemente de boa qualidade. Ela se apresenta deitada de brucos sobre um tapete
branco, suas pernas estdo para cima, e é possivel observar a sola do pé esquerdo sobre o
direito. Sua cabeca esta apoiada sobre as costas dos dedos da mao direita, e seu cotovelo
apoiado no chdo. Seu bracgo esquerdo esta dobrado a frente de seu corpo, sobre a ponta
de uma echarpe branca com franjas, e sua mao apoiada por sobre o brago direito. Com o
rosto e o olhar voltados para o leitos, é possivel observar que a modelo esboga um leve
sorriso. Tal composicdo em conjunto com os elementos do cenario, transmitem a
imagem de uma mulher despojada, porém sofisticada, culta porém um pouco
masculinizada. Parafraseando Morin (1984, p. 146), trata-se de um estereotipo de
mulher masculinizada, uma mulher autodeterminada que assume a decisdo em situacdes
onde outrora o homem estava a frente e hoje aparece curiosamente na defensiva. de uma

mulher autodeterminada Uma masculine-feminine girl.
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ANUNCIO 12 — R-VINCAL INE

HELENA
RUBINSTEIN

JOVEM!

R-VINCALINE'

O PRIMEIRO TRATAMENTO RENOVADOR
DA PELE A BASE DE VINCALINE".

lHustracdo 97 - Andncio publicado na Revista Nova em setembro/1996.

*INVENTARIO DENOTATIVO

Anuncio pagina simples. Composicao colorida com predominéncia de tons escuros,
com um fundo em gradiente de cinza para preto. Pouco abaixo da margem superior, e
excedendo a margem direita, é possivel observar um retangulo cinza claro. Dentro deste
retdngulo notamos a logomarca de Helena Rubinstein: um simbolo formado pela fusdo
das hastes direita e esquerda respectivamente, das letras “H” e “R” em fonte sem serifa,
na cor cinza. Ao lado, I1&-se “Helena” seguido abaixo por Rubinstein”, ambos em fonte

serifada, versalete, na cor preta.

Logo em seguida, observamos a imagem centralizada da modelo. Ocupando quase
toda a pagina é possivel observar que trata-se de uma mulher adulta, cerca de 30 anos,
branca, maquiagem suave nos olhos, batom avermelhado nos labios, blush avermelhado
nas bochechas e magds do rosto, cabelos curtos, ondulados, na castanho escuro com
reflexos dourados. A modelo esta de frente para o leitor. Entretanto, por causa do
enguadramento - plano americano - ndo podemos ter certeza absoluta se ela esta vestida
com uma blusa ou um casaco. Visualizamos apenas que é um de tecido pesado,
provavelmente aveludado e manga %, cor preta, gola com decote em “V”. Tal vestimenta
encontra-se entreaberta na frente. Observamos ainda que a modelo, com seu braco
esquerdo a frente de seu corpo, coloca parte de sua mao proximo ao seu ombro direito

através dessa abertura.
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Ainda em relagdo a modelo, vemos que esta se encontra com a cabeca levemente
voltada para o lado esquerdo. Seus olhos castanhos, levemente serrados também estéo

voltado para esta direcao.

Pouco acima de seu ombro direito e sobre a gola direita, 1&-se “Qual sua idade?”
em fonte cursiva, italico, na cor branca. Sobre a gola esquerda, em fonte serifada, caixa

alta, na cor branca, 1&-se “Jovem!”.

Abaixo, na altura dos seios da modelo, estd um retangulo transparente e de cor
branca. Do lado direito deste retangulo observamos um bloco de texto na cor preta. Com
fonte de traco fino, serifada, versalete, alinhamento centralizado, 1&-se “R-Vincaline™.
Na linha seguinte, com alinhamento centralizado e caixa alta, I&-se “O primeiro
tratamento renovador da pele & base de Vincaline™ .”

Na linha abaixo, com alinhamento a esquerda e recuo de paragrafo, 1&-se “Renova.”
em fonte serifada, negrito e sublinhado. Seguido por “Na superficie, a pele recupera a
sua luminosidade logo apds os primeiros dias de utilizacdo, tornando-se mais lisa e
suave.” em fonte ligeiramente condensada. Na outra linha, 1é-se “Regenera” em fonte

serifada, negrito e sublinhado. Seguido por “Em profundidade, a producdo celular é

estimulada, e a pele se regenera mais rapidamente”

Na linha seguinte, em fonte serifada, negrito, sublinhado, 1&-se
“Rejuvenescimento”, seguido por “As rugas e as linhas de expressdo se atenuam.” em
fonte ligeiramente condensada. Na linha abaixo, |&-se “Vincaline”, em negrito,
sublinhado, seguido por “No coracdo da sua Formula, este mais novo produto
desenvolvido pelos laboratorios”, agora em negrito aparece o nome da marca “Helena
Rubinstein” e na sequéncia o texto retoma o estilo anterior, “possui um exclusivo ativo
natural extraido através da biotecnologia do grdo da pervinca de Madagascar, que

possui uma incomparavel acdo sobre a renovacéo celular*.”

Ao lado de toda esta informagdo textual, visualizamos a imagem do produto. Com
um enquadramento plonge, observamos a embalagem aberta, com uma substancia
cremosa de cor branca, sutilmente iluminada da esquerda para a direita. Trata-se de um
pote que se assemelha a um vidro fosco onde [é-se “Helena Rubinstein” em fonte fina
serifada, versalete, na cor preta. Abaixo, com as mesmas caracteristicas de fonte, 1é-se
“R-Vincaline™”. Na linha seguinte, mantendo o estilo de fonte, porém em menor corpo,
segue o texto “Visible Skin Renovator”. Abaixo “Soin Renovateur Visible” seguindo o

mesmo estilo de texto. Apoiado sobre o lado esquerdo, observamos a tampa branca,
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arredondada, com borda bronze e com a logomarca, no topo, em baixo relevo. As

sombras simuladas da tampa e do pote sdo projetadas para o lado direito.

Embaixo desta imagem, entre a tampa e 0 pote, Ié-se “Alta tolerancia testada”, em

fonte cursiva, italico, com alinhamento a esquerda, na cor preta.

Do lado esquerdo abaixo deste retangulo, observamos um bloco de texto alinhado a
esquerda, quebrado em 3 linhas. Sdo estas respectivamente: “Produto importado da
Franca.”, “Servico de Atendimento a consumidora:” neste ponto ha a ilustragdo de um
telefone e na sequéncia o texto “0800.217323 (DDG) ”. Ambos os texto estdo em negrito,
fonte serifada, cor branca. Na terceira linha 1é-se “Disponivel nas principais perfumarias
e lojas de departamentos.”, em fonte serifada e na cor branca. A direita, alinhado a borda
do retdngulo branco, 1é-se “ * testes realizados in vitro”, em italico, fonte cursiva, cor

branca.
ANALISE DOS COMPONENTES DA MENSAGEM VISUAL

A) MENSAGEM PLASTICA

¢O quadro: Nesta peca o fundo preto funciona como uma moldura, embora haja a
presenga de forga centrifuga, que nos leva a completar mentalmente a imagem da
modelo. A moldura chama nossa atengdo para o retingulo branco com a mensagem
linguistica e imagem do produto, constituindo assim uma forga centripeta.

eEnquadramento: em relacdo a modelo, visualizamos um plano americano frontal. A
imagem da embalagem do produto encontra-se em plonge frontal, valorizando assim seu
contetdo.

eComposicio/diagramacio: basicamente simétrica com uma constru¢do focalizada que
direciona nosso olhar para parte mais iluminada da pega, o rodapé, onde esta a imagem
do produto e a maior parte de mensagem linguistica.

eAs cores e iluminacdo: Nesta peca predominam os tons de preto, conferindo a
composicdo sobriedade e requinte. Aparentemente existe uma luz de preenchimento,
difusa, em toda a pega. Porém, sobre a embalagem em plonge incide uma luz semidifusa
projetando sombra definida porém com contornos suaves, para o lado direito.

eTextura: As imagens estdo nitidas e com um aspecto mais tatil.

B) MENSAGEM ICONICA

¢Os motivos: além da imagem da modelo e do produto, visualizamos um casaco preto
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aveludado e o grafismo de um retdngulo branco transparente. Na cultura ocidental o
veludo remete a sexualidade e sensualidade feminina. Em uma perspectiva um pouco
mais profunda, esta fotografia onde a modelo se apresenta vestida de pele e com a boca
em tom vermelho cara, nos remete a uma certa animalidade da figura feminina.
ePostura/ a pose da modelo: A postura reforca a imagem de masculine-feminine girl
apresentada no anuncio anteriormente analisado. De frente para o leitor, porém com a
cabega e o0 olhar voltados para o lado direito, a modelo apresenta uma estilo blasé de
uma mulher de atitude e que ndo se importa muito com a opinido alheia. Tal postura
ainda nos remete a diversas pinturas e gravuras de Napoledo Bonaparte. Mas é a gravura
de Jean Baptiste Isabey, e o retrato de Francois Gerard (ilustragdo 74), ambas mostrando
Napoledo imperador de queijo erguido e a frente do Castelo Malmaison, que mais se
assemelham a postura desta modelo. Tal aluséo a esta figura historia, pode ser encarada
como uma tentativa de identificacdo da personalidade do publico alvo, com a imagem de

lideranca e confianca deste estrategista.

llustracdo 98 - A esquerda, Portrait de Bonaparte a la Malmaison, dessin d' Isabey 1801, Jean
Baptiste Isabey. A direita, de Francois Gerard, Napoleon | 1769-1821 in Front of the Chateau de
Malmaison.
Fonte: Wikigallery. Disponivel em: < http://www.wikigallery.org/wiki/Main_Page> Acesso em:
15 Jan. 2011.
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ANUNCIO 13 — EYE-VINCALINE

HELENA
RUBINSTEIN

NAQ!
E NAO!

EYE-VIN CALINE"
1¢ TRATAMENTO RENOVADOR PARA
UONTORNO DOS OLHOS COM VINCALINE".

llustracdo 99 - Anuncio publicado na Revista Nova em outubro/1996.

*INVENTARIO DENOTATIVO

Anuncio péagina simples. Tal qual o anincio anterior, trata-se de uma composi¢do
colorida com predominéncia de tons escuros, com um fundo em gradiente de cinza para
preto. Pouco abaixo da margem superior, e excedendo a margem direita, é possivel
observar um retangulo cinza claro. Dentro deste retangulo notamos a logomarca de
Helena Rubinstein: um simbolo formado pela fusdo das hastes direita e esquerda
respectivamente, das letras “H” e “R” em fonte sem serifa, na cor cinza. Ao lado, 1&-se
“Helena” seguido abaixo por Rubinstein”, ambos em fonte serifada, versalete, na cor

preta.

Em seguida, observamos a imagem centralizada da mesma modelo do anuncio
anterior. Ocupando quase toda a pagina é possivel observar que trata-se de uma mulher
adulta, cerca de 30 anos, branca, olhos cor de mel suavemente maquiados, batom
avermelhado nos labios, blush avermelhado nas bochechas e macas do rosto, cabelos
castanho escuro, molhados e penteados para trds. A modelo esta de frente para o leitor,
com as mao unidas, dedos levemente entrelacado com indicadores e dedos médios

tocando seus l&bios. Suas unhas curtas, estdo pintadas com esmalte claro, quase
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transparente. Sua cabega estd levemente inclinada para baixo escondendo seu pescogo.
Seu rosto esta voltado para frente, olhos levemente serrados e o olhar fico em direcdo ao

leitor. Apresenta também um sutil sorriso.

Por causa do enquadramento - plano americano -, ndo é podemos ter certeza
absoluta se ela esta vestida com uma blusa ou um casaco. Apenas visualizamos que € da

cor preta e o tecido é pesado.

Pouco acima do ombro direito na altura de sua bochecha, 1é-se respectivamente em
trés linhas “Rugas?”, “Bolsas?”, “Olheiras?” em fonte cursiva, italico, na cor branca.
Sobre 0 ombro esquerdo, na altura do queixo, em fonte serifada, caixa alta, na cor branca,

Ié-se respectivamente em trés linhas “Nao!”, “N&o!”, “E Nao!”.

Abaixo, na altura dos seios a modelo, a frente de suas maos, estd um retangulo
transparente e de cor branca. Do lado direito deste retangulo observamos dois blocos de
texto na cor preta. O primeiro apresenta fonte de traco fino, serifada, versalete,

alinhamento centralizado, onde lé-se “Eye-Vincaline™.

Na linha seguinte, com
alinhamento centralizado e caixa alta, 1é-se « 1° Tratamento renovador para contorno dos

olhos com Vincaline*.”

No segundo bloco de texto, l1é-se “Tripla eficacia comprovada:”, com alinhamento
a esquerda, fonte serifada, negrito e sublinhado. A seguir, dividido em trés topicos
iniciados por um circulo preto, em fonte serifada e condensada, I&-se “As rugas e as
marcas do tempo simplesmente desaparecem.”, “As bolsas diminuem.”, “As olheiras sdo
atenuadas.”. Na linha seguinte, o texto continua sem marcagdo inicial ¢ com recuo de
paragrafo: “Eye-Vincaline™ tem efeito enrijecedor instantaneo, refresca e acalma a pele.
Para que seja bem tolerado, sua Férmula ndo contém perfume. Produto testado
oftalmologicamente.”. Na linha abaixo, em fonte cursiva, italico e menor corpo, 1é-se

“Ativo natural superpotente e exclusivo que proporciona a renovacgao celular”.

Ao lado de toda esta informagdo textual, visualizamos a imagem do produto. Com
um enquadramento plongé, observamos a pequena bisnaga aberta com uma substancia
cremosa de cor branca proxima ao bico. A embalagem esta sutilmente iluminada da
esquerda para a direita. Trata-se de bisnaga de plastico onde 1é-se “Helena Rubinstein”,
em duas linhas, escrita em fonte fina serifada, versalete, na cor preta, alinhado a base da
embalagem. Abaixo, centralizado na embalagem, com as mesmas caracteristicas de fonte,

TM>»

Ié-se “Eye-Vincaline ™ . Na linha seguinte, mantendo o estilo de fonte, porém em menor

corpo, segue o texto em trés linhas “Total Eye Care”, “Wrinkles — Puffiness—, “Circles”.
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Abaixo “Contour des Yeux”, “Rides — Poches — Cernes”, seguindo o mesmo estilo de
texto. Apoiado ao lado direito, observamos a tampa branca, cilindrica, com a borda da
base na bronze e a logomarca, no topo, em baixo relevo. As sombras simuladas da tampa

e da bisnaga sdo projetadas para o lado direito.

Do lado esquerdo apds este retangulo, observamos um bloco de texto alinhado a
esquerda, quebrado em duas linhas. Sdo estas, respectivamente: “Produto importado da
Franca e disponivel nas principais perfumarias e lojas de departamentos.” “Servico de
Atendimento a consumidora:” neste ponto ha a ilustra¢do de um telefone e na sequéncia
continua o texto “0800.217323 (DDG) ”. Ambos os textos estdo em negrito, fonte

serifada, cor branca.

ANALISE DOS COMPONENTES DA MENSAGEM VISUAL

A) MENSAGEM PLASTICA

¢O quadro: Se assemelha ao quadro analisado no anuncio 12: moldura construida
através da utilizacdo do fundo preto. Forca centrifuga nos impelindo a completar a cena
da modelo e forga centripeta nos atraindo para as informagdes contidas no retangulo
branco.

eEnquadramento: Similar ao anteriormente analisado, se diferenciando apenas pela
destaque ao rosto da modelo, que desta vez encontra-se um pouco mais proximo e
voltado para o leitor.

eComposi¢io/diagramaciio: Também similar ao anuncio anterior. Simétrica e de
construcao focalizada.

eAs cores e iluminacdo: Mantém a linha apresentada no antncio 12 com tons de preto,
iluminacéo difusa e semidifusa.

eTextura: Novamente observamos a predominancia do aspecto tatil, apontado na

vestimenta da modelo e no produto sobre o retangulo branco.

B) MENSAGEM ICONICA

Os motivos / postura / pose : A peca mantém o0s motivos observados no andncio
anterior, diferindo apenas no formato do produto. A forte aura sexual nesta peca € um
pouco mais evidente que nas demais. Desta vez até mesmo a embalagem assume um
aspecto de simbolo falico, que é intensificado pelo despejar da substancia branca (Eye-

Vincaline). Esse conjunto de fatores além de corroborar com a imagem de masculine-
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feminine girl, ratifica o que Edgar Morin (1984, p. 123) chama de erotiza¢do do rosto.
Nesta erotizacdo a sexualidade genital torna-se um tabu, enquanto que a erotizagdo de

outras partes do corpo aparece, forcadamente, como o elemento que corrdi este tabu.

O aspecto masculinizado desta figura feminina de cabelos curtos, molhados e
penteados para trds, se contrapde a aparéncia de “mulher boneca do amor” (MORIN,
1984, p. 141), com labios vermelhos e maquiagem delicada. é quebrado por conta da forte

aura sexual contida na peca.
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ANEXO A — ELOGE DU MAQUILLAGE (trecho citado)

ELOGE DU MAQUILLAGE

La femme est bien dans son droit, et méme elle accomplit
une espéce de devoir en s'appliquant a paraitre magique
et surnaturelle; il faut qu'elle étonne, qu'elle charme;
idole, elle doit se dorer pour étre adoree. Elle doit donc
emprunter a tous les arts les moyens de s'élever au-dessus
de la nature pour mieux subjuguer les coeurs et frapper
les esprits. Il importe fort peu que la ruse et I'artifice
soient connus de tous, si le succes en est certain et I'effet
toujours irrésistible. C'est dans ces considérations que
I'artiste philosophe trouvera facilement la légitimation de
toutes les pratiques employées dans tous les temps par les
femmes pour consolider et diviniser, pour ainsi dire, leur
fragile beauté. L'énumération en serait innombrable;
mais, pour nous restreindre a ce que notre temps appelle
vulgairement magquillage, qui ne voit que l'usage de la
poudre de riz, si niaisement anathématisé par les
philosophes candides, a pour but et pour résultat de faire
disparaitre du teint toutes les taches que la nature y a
outrageusement semées, et de créer une unité abstraite
dans le grain et la couleur de la peau, laquelle unité,
comme celle produite par le maillot, rapproche
immediatement I'étre humain de la statue, c'est-a-dire d'un
étre divin et supérieur? Quant au noir artificiel qui cerne
I'oeil et au rouge qui marque la partie supérieure de la
joue, bien que l'usage en soit tiré du méme principe, du
besoin de surpasser la nature, le résultat est fait pour
satisfaire a un besoin tout opposé. Le rouge et le noir
représentent la vie, une vie surnaturelle et excessive; ce
cadre noir rend le regard plus profond et plus singulier,
donne a l'oeil une apparence plus décidée de fenétre
ouverte sur l'infini; le rouge, qui enflamme la pommette,
augmente encore la clarté de la prunelle et ajoute a un
beau visage féminin la passion mystérieuse de la
prétresse.

Ainsi, si je suis bien compris, la peinture du visage ne doit
pas étre employée dans le but vulgaire, inavouable,
d'imiter la belle nature, et de rivaliser avec la jeunesse.
On a d'ailleurs observé que I'artifice n'embellissait pas la
laideur et ne pouvait servir que la beauté. Qui oserait
assigner a l'art la fonction stérile d'imiter la nature? Le
maquillage n'a pas a se cacher, a éviter de se laisser
deviner; il peut, au contraire, s'étaler, sinon avec
affectation, au moins avec une espece de candeur.
(Baidelaire, 1863, p.49 -50)
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ANEXO B — RELATORIO MUNDIAL SOBRE ENVELHECIMENTO E SAUDE
(RESUMO)
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Prefacio

Em uma época de desafios imprevisiveis para a
satde, sejam devidos & mudangas climaticas, as
doencas infecciosas emergentes ou a proxima bacté-
ria a desenvolver resisténcia aos medicamentos, uma
tendéncia é certa: o envelhecimento das populag¢des
estd se acelerando rapidamente em todo o mundo.
Pela primeira vez na historia, a maioria das pessoas
pode esperar viver além dos 60 anos. As consequén-
cias disso para a satde, para os sistemas de satude,
seus orcamentos e para os trabalhadores de saude
serdo profundas.

O Relatério Mundial sobre Envelhecimento e
Satide responde a esses desafios ao recomendar mudancas igualmente profundas
na maneira de formular politicas em satde e prestar servicos de saide as popu-
lagdes que estdo envelhecendo. O relatdrio baseia suas recomendagdes na andlise
das mais recentes evidéncias a respeito do processo de envelhecimento, e observa
que muitas percepgdes e suposigdes comuns sobre as pessoas mais velhas sao
baseadas em esteredtipos ultrapassados.

Como mostra a evidéncia, a perda das abilidades comumente associada ao
envelhecimento na verdade esta apenas vagamente relacionada com a idade cro-
noldgica das pessoas. Nao existe um idoso “tipico”. A diversidade das capacidades
e necessidades de saude dos adultos maiores nio é aleatoria, e sim advinda de
eventos que ocorrem ao longo de todo o curso da vida e frequentemente sdo modi-
ficaveis, ressaltando a importincia do enfoque de ciclo de vida para se entender
o processo de envelhecimento. Embora a maior parte dos adultos maiores apre-
sente multiplos problemas de satde com o passar do tempo, a idade avangada nio
implica em dependéncia. Além disso, ao contrario do que se pensa, o envelheci-
mento tem muito menos influéncia nos gastos com atengao a satide do que outros
fatores, inclusive os altos custos das novas tecnologias médicas.

Guiado por estas evidéncias, o relatério busca avangar o debate sobre a resposta
de saude publica mais apropriada ao envelhecimento das populagdes em diregido
a um territério novo e muito mais amplo. A mensagem principal é otimista: na
vigéncia das politicas e servicos apropriados, o envelhecimento da populagdo pode
ser considerado uma preciosa oportunidade tanto para os individuos como para



DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1513143/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1513143/CA

311

Relatério mundial de envelhecimento e sallde

as sociedades. O marco conceptual resultante apresentado no reladrio tem como
objetivo guiar a implantacio de medidas concretas de salide pablica e pode ser
adaptado parauso em paises em todos os graus de desenvolvimento econémico.

Ao formular este marco conceptual, o reaorio realca que o envelhecimento
saudavel € maisque apenas aausénciade doenca. Paraamaioriados adultos maio-
res, amanutencao da abilidade funcional € maisimportante. Osmaiores custos a
sociedade ndo s3o0 osgastosrealizados para promover esta abilidade funcional, mas
sim os beneficios que poderiam ser perdidos sendo implementarmos asadaptacoes
e investimentos necessarios. O enfoque social recomendado para abordar o enve-
Ihecimento da populacio, que inclui a meta de construir um mundo favoravel aos
adultos maiores, requer umatransformacao dos sisemasde salide que subdtituaos
modedlos curaivos baseados na doenca pela prestacdo de atengao integrada e cen-
trada nas necessdades dosadultos maiores.

AsrecomendacGesdo relaorio so substanciadas pelaevidéncia, abrangentese
orientadas para o futuro, mas sumamente praticas. Do principio ao f m, ordaério
usa exemplos de experiéncias de diferentes paises para ilustrar como problemas
especif cos podem ser abordados aravés de solugoes inovadoras. Os temas explo-
rados variam desde estratégias para prestar aenco integral e centrada nas pes-
soas, as populagtes mais vel has, as politicas que permitam que os adultos maiores
vivam com confor to e segurancae asmaneirasdecorrigir osproblemaseinjusticas
inerentes aos sistemas auaisde aencao alongo prazo.

Na minha opinido, o Rdaforio Mundial sobre Envelhecimento e Sadide tem
potencial paratransformar a maneira como os formuladores de politicas e preta-
dores de servico veem o envel heci mento da populacgdo—e gudalosaprogramar-se
para aproveitar este fenébmeno ao maximo.

I leb am

Dra Margaret Chan
Diretora-geral
Organizagdo Mundial daSaide
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Resumo

Introducao

Hoje, pela primeira vez na histdria, a maioria das pessoas pode esperar viver até
os 60 anos e mais (I). Quando combinados com quedas acentuadas nas taxas de
fertilidade, esses aumentos na expectativa de vida levam ao rapido envelhecimento
das populagdes em todo o mundo.

Essas mudancgas sdo dramadticas e as implicagdes sdo profundas. Uma crianga
nascida no Brasil ou em Mianmar em 2015 pode esperar viver 20 anos mais que
uma crianga nascida ha 50 anos. Na Republica Islamica do Ira, apenas 1 em cada 10
pessoas da populagido tem mais de 60 anos em 2015. Em apenas 35 anos, essa taxa
terd aumentado em torno de 1 a cada 3. E o ritmo de envelhecimento da populagio
¢ muito mais rdpido que no passado.

Uma vida mais longa é um recurso incrivelmente valioso (2). Proporciona a
oportunidade de repensar ndo apenas no que a idade avancada pode ser, mas como
todas as nossas vidas podem se desdobrar. Por exemplo, em muitas partes do mundo,
o curso da vida é atualmente enquadrado em torno de um conjunto rigido de fases:
infancia, fase de estudos, um periodo definido de trabalho e, em seguida, aposen-
tadoria. A partir dessa perspectiva, frequentemente se assume que 0s anos extras
sdo simplesmente adicionados ao fim da vida e permitem uma aposentadoria mais
longa. Entretanto, quanto mais pessoas chegam a idades mais avancadas, ha evidén-
cias de que muitas estdo repensando este enquadramento rigido de suas vidas. Em
vez de passar anos extras de outras maneiras, as pessoas estio pensando em talvez
estudar mais, em ter uma nova carreira ou buscar uma paixdo ha muito negligen-
ciada. Além disso, conforme as pessoas mais jovens esperam viver mais tempo,
elas também podem realizar planejamentos diferentes, por exemplo, de iniciar suas
carreiras mais tarde e passar mais tempo no inicio da vida para criar uma familia.

Contudo, a amplitude das oportunidades que surgem do aumento da longevi-
dade dependerd muito de um fator fundamental: saide. Se as pessoas vivem esses
anos extras de vida com boa saide, sua capacidade de realizar as tarefas que valo-
rizam sera um pouco diferente em relagao a uma pessoa mais jovem. Se esses anos
a mais sdo dominados por declinios na capacidade fisica e mental, as implica¢des
para as pessoas mais velhas e para a sociedade é muito mais negativa.

Infelizmente, embora seja assumido muitas vezes que o aumento da longevi-
dade esta sendo acompanhado por um periodo prolongado de boa saide, existem


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1513143/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1513143/CA

313

Relatério mundial de envelhecimento e saude

poucas evidéncias sugerindo que os adultos maiores de hoje apresentam uma saude
melhor do que os seus pais tinham com a mesma idade.

No entanto, a saude precdria ndo precisa dominar a idade mais avangada. A
maioria dos problemas de satide enfrentados por pessoas mais velhas sdo associados a
condigdes crdnicas, principalmente doengas nio transmissiveis. Muitas delas podem
ser prevenidas ou retardadas envolvendo-se em comportamentos saudéveis. Outros
problemas de satide podem ser controlados de maneira eficaz, principalmente se
forem detectados cedo o suficiente. E mesmo para as pessoas com declinios na capa-
cidade, os ambientes de apoio podem garantir que elas vivam vidas dignas e com
crescimento pessoal continuo. Entretanto, o mundo estd muito longe desses ideais.

O envelhecimento da populagdo, portanto, demanda uma resposta abrangente
da saude publica. Contudo, o debate tem sido insuficiente e as evidéncias, do que pode
ser feito, sdo limitadas (3, 4). Porém, isso nao significa que nada pode ser feito. De fato,
a necessidade de agdo é urgente. O presente relatorio analisa detalhadamente o que
sabemos sobre satde e envelhecimento e constréi um quadro estratégico para falar
sobre a a¢ao publica, com um menu de proximos passos praticos que pode ser adap-
tado para utilizagdo em paises de todos os niveis de desenvolvimento econdémico.

Dessa maneira, o relatério aborda as mudancas associadas ao envelhecimento
no contexto de todo o curso da vida. Entretanto, dadas as questdes Unicas que
surgem em idade avangada e a aten¢ao limitada que esse periodo, tradicionalmente,
recebeu o relatério tem como foco a segunda metade da vida.

Mudanca nas percep¢oes de saude e envelhecimento

Um dos desafios ao se desenvolver uma resposta ampla para o envelhecimento da
populagdo é que muitas percepgdes e suposigdes comuns sobre pessoas mais velhas
sd0 baseadas em esteredtipos ultrapassados. Isso limita a nossa forma de conceituar os
problemas, as perguntas que fazemos e a nossa capacidade de aproveitar as oportuni-
dades inovadoras (5). As evidéncias sugerem que perspectivas atuais sdo necessarias.

Nao ha mais pessoa tipicamente velha

As populagoes mais maiores sdo caracterizadas por grande diversidade. Por exemplo,
algunsadultos maiores de 80 anos apresentam niveis de capacidade fisica e mental com-
pardveis aos niveis de muitos jovens de 20 anos. As politicas devem ser estruturadas de
forma que permitam um maior nimero de pessoas alcangarem trajetdrias positivas do
envelhecimento. E elas devem servir para quebrar as muitas barreiras que limitam a
participagdo social continua e as contribuigdes de pessoas mais maiores. Porém, muitas
pessoas experimentardo declinios significativos de capacidade em idades muito mais
jovens. Por exemplo, algumas pessoas de 60 anos podem precisar de ajuda de outras
pessoas para realizar até as tarefas mais simples. Uma resposta abrangente da satide
publica ao envelhecimento da popula¢do também deve abordar as suas necessidades.
Ativar as capacidades e atender as necessidades de tais populagdes diversas
pode resultar em politicas que parecem desconexas, e que podem até ser admi-
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nistradas por meio de esferas de governo diferentes e concorrentes. Contudo, as
diferentes necessidades de pessoas mais velhas sdo vistas como um funcionamento
continuo. Uma resposta politica ampla deve ser capaz de reconciliar essas diferen-
tes énfases em uma narrativa de envelhecimento coerente.

A diversidade na popula¢ao de adultos maiores nao é aleatdria

Embora parte da diversidade observada em idade mais avangada reflita a nossa
heranga genética (6), a maior parte dela surge dos ambientes fisicos e sociais que
habitamos. Esses ambientes incluem o nosso lar, a nossa vizinhanca e a nossa
comunidade, que podem afetar diretamente a nossa saide ou impor barreiras ou
incentivos que influenciam as nossas oportunidades, decisdes e comportamentos.

Porém, o relacionamento que temos com os nossos ambientes varia de acordo
com muitas caracteristicas pessoais, incluindo a familia na qual nascemos, o nosso
género e a nossa etnia. As influéncias dos ambientes sao muitas vezes fundamen-
talmente enviesadas por essas caracteristicas, levando as desigualdades na satde, e
quando elas sdo injustas e evitaveis, as iniquidades na saude (7). De fato, uma pro-
porgio significativa da ampla diversidade da capacidade e circunstancia que vemos
em idades mais avangadas, provavelmente, sera apoiada pelo impacto cumulativo
dessas iniquidades na saude em todo o curso da vida (8).

Essas tendéncias podem ser observadas na Fig. 1, que ilustra trajetorias da capaci-
dade fisica ao longo do curso da vida utilizando dados do Estudo Longitudinal Austra-
liano sobre a Saide das Mulheres (9). Isso demonstra a ampla gama de capacidade fisica
(denotada pelas linhas escuras na parte superior e na parte inferior da figura) na idade
avancada. Porém, a figura também divide a coorte em quintis de adequagio de renda.
Quanto mais alto o nivel de adequagio de renda, mais alto o pico no inicio da vida na
capacidade fisica média. E essa disparidade tende a persistir em todo o curso da vida.

Esses padroes possuem grandes implicagdes no desenvolvimento de politicas
uma vez que as pessoas com as maiores necessidades de saude em qualquer ponto no
tempo também podem ser aquelas com menos recursos para tratd-los. As respostas da
politica devem ser criadas de forma a superar, em vez de reforgar, essas iniquidades.

A idade avancada nao implica dependéncia

Embora nido existam pessoas maiores tipicas, a sociedade geralmente as vé de
formas estereotipadas, que levam a discriminagdo contra individuos ou grupos
simplesmente com base em sua idade. Tal discriminacio foi rotulada de discrimi-
nagdo etdria podendo ser uma forma ainda mais generalizada de discriminagéo,
do que o sexismo ou o racismo (10, 1I). Um estereotipo de discriminagio etdria
generalizado de pessoas mais velhas é de que sdo dependentes ou um fardo. Isso
pode levar a uma suposi¢io durante o desenvolvimento da politica de que os gastos
com adultos maiores sdo simplesmente um dreno na economia e a uma énfase na
contencdo de custos.

As suposi¢oes de dependéncia baseadas na idade ignoram as muitas contri-
bui¢des das pessoas mais maiores para a economia. Por exemplo, uma pesquisa

Resumo
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Fig. 1. Capacidade funcional ao longo do curso da vida, por adequacao de renda,
estratificada pela capacidade de gerenciar a renda atual
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Fonte: G Peeters, J Beard, D Deeg, L Tooth, WJ Brown, A Dobson; unpublished analysis from the Australian Longitudinal Study on

Women'’s Health.

desenvolvida no Reino Unido em 2011 estimou que, apds definir os custos das
pensdes, bem-estar e cuidados com a saide em relagdo as contribuigoes feitas por
meio de impostos, gastos de consumidores e outras atividades de valor econémico,
as pessoas mais maiores contribuiram com aproximadamente £40 milhdes para a
sociedade, que subird para £77 bilhoes em 2030 (12).

Embora haja menos evidéncias de paises de baixa e média renda, a contri-
buigdo de pessoas mais velhas nesses cendrios também é significativa. No Quénia,
por exemplo, a idade média dos pequenos agricultores é de mais de 60 anos. Por-
tanto, as pessoas maiores podem ser criticas para manter a seguranca dos ali-
mentos no Quénia e em outras partes da Africa Subsaariana (13). Elas também
possuem um papel crucial no apoio a outras geragdes. Na Zambia, por exemplo,
cerca de 1/3 das mulheres maiores sdo as principais fornecedoras e prestadoras de
cuidados de netos cujos pais foram perdidos para a epidemia de HIV ou migraram
para trabalhar.

Além disso, em todos os cendrios de recursos, as pessoas mais velhas contri-
buem de muitas formas menos tangiveis economicamente, por exemplo, fornecendo
apoio emocional em momentos de estresse ou aconselhamento em problemas desa-
fiadores. A politica deve ser moldada de forma a promover a capacidade dos adultos
maiores de realizar essas multiplas contribuicdes.
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0 envelhecimento da populagao aumentara os custos com
cuidados de saude - porém nao tanto quanto esperado

Outra suposi¢do comumente feita é de que as crescentes necessidades de popu-
lagdes maiores levardo a aumentos insustentdveis nos custos de satide. Na reali-
dade, esse cendrio ndo estd muito claro.

Embora a idade avangada seja geralmente associada a aumento nas necessida-
des relacionadas a saude, a associagdo com a utiliza¢do de cuidados de saude e das
despesas é variavel (14-17). De fato, em alguns paises de alta renda, as despesas de
satide por pessoa caem significativamente apds aproximadamente 75 anos de idade
(enquanto as despesas com cuidados de longo prazo aumentam) (18-20). Uma vez
que mais e mais pessoas estio chegando a idades mais avanc¢adas, permitir que
elas levem uma vida longa e saudavel pode, portanto, realmente aliviar as pressoes
sobre a inflagdo nos gastos com satde.

A associagdo entre idade e gastos com satide também ¢é fortemente influenciada
pelo préprio sistema de saude (21). Isso provavelmente reflete diferengas em siste-
mas de provedores, incentivos, abordagens de interven¢des em adultos maiores
frageis e normas culturais, principalmente proximo ao falecimento.

Na verdade, ndo importa quantos anos temos, o periodo de vida associado com
os maiores gastos de saude estd relacionado ao ultimo ou dois ultimos anos de vida
(22). Porém, essa relagao também varia significativamente entre os paises. Por exem-
plo, cerca de 10% de todos os gastos com satide na Australia e nos Paises Baixos, e
cerca de 22% nos Estados Unidos, sdo incorridos no cuidado de pessoas durante o
seu ultimo ano de vida (23-25). Além disso, os ultimos anos de vida tendem a resul-
tar em gastos mais baixos com satide nos grupos de idades mais avangadas.

Embora mais evidéncias sejam necessérias, prever custos futuros de satide com
base na estrutura etdria da populagdo é, portanto, um valor questionével. Isso é
reforcado por anilises histéricas que sugerem que o envelhecimento tem muito
menos influéncia sobre os gastos com saude do que diversos outros fatores. Por
exemplo, entre 1940 e 1990 nos Estados Unidos (um periodo de envelhecimento
significativamente mais rapido da populag¢ao ja ocorrido), o envelhecimento parece
ter contribuido apenas cerca de 2% dos gastos com saude, enquanto as mudangas
relacionadas a tecnologia foram responsaveis entre 38% e 65% de crescimento (19).

70 ndo é o novo 60 - mas poderia ser

Uma suposi¢do que vai contra os equivocos negativos associados ao envelheci-
mento é que as pessoas mais velhas, hoje, possuem satide melhor em relagdo aos
seus pais ou avds. Isto é somado ao dizer que “70 é o novo 60”. Embora superfi-
cialmente positiva essa suposi¢do carrega um gosto amargo. Se hoje os adultos
maiores de 70 anos possuem a mesma saide que os adultos maiores de 60 anos
do passado, pode-se concluir que os adultos maiores de 70 anos de hoje estdo em
melhor posigdo para se defenderem sozinhos e, portanto, ha menos necessidade de
agdo politica para ajuda-los.

316

Resumo


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1513143/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1513143/CA

317

Relatério mundial de envelhecimento e saude

10

Embora haja uma forte evidéncia de que os adultos maiores estdo vivendo mais
tempo, principalmente em paises de alta renda, a qualidade desses anos extras nao é
clara (26). Os resultados de pesquisas sdo muito inconsistentes, tanto internamente
como entre os paises (27-35). Além disso, as tendéncias dentro de diferentes sub-
grupos de uma populagdo podem ser muito distintas (36, 37).

Uma analise feita pela OMS de pessoas nascidas entre 1916 e 1958 que parti-
cipam de diversos estudos longitudinais sugeriu que mesmo que a prevaléncia de
deficiéncia grave (que exige ajuda de outra pessoa para realizar atividades simples,
como comer e tomar banho) pode ter diminuido, ndo ha mudangas significativas
na prevaléncia de deficiéncia menos grave (38).

Além disso, independentemente do cendrio, a pesquisa em geral considerou
apenas as perdas significativas de capacidade que ocorrem comumente durante os
ultimos anos de vida. Uma vez que os declinios comegam muito mais cedo, como a
trinseca de pessoas que ainda possuem 10 - 20 anos de vida é comparada a capaci-
dade de geragoes anteriores permanece em grande parte desconhecida.

Embora 70 néo aparente ser o novo 60, ndo ha nenhum motivo por que isso
ndo possa se tornar uma realidade no futuro. Porém, torna-lo uma realidade exigira
muito mais agdes de saude publica concentradas no envelhecimento.

Visao prospectiva, nao retrospectiva

Outras grandes mudangas sociais estio ocorrendo junto com o envelhecimento
da populagdo. Combinadas, a elas podem significar que envelhecer no futuro sera
muito diferente das experiéncias de geragoes anteriores.

Por exemplo, aurbanizagdo e a globalizagdo foram acompanhadas pelo aumento
da migracao e desregulamentagio dos mercados de trabalho (39, 40). Para os adul-
tos maiores com competéncias desejaveis e flexibilidade financeira, estas mudangas
criam novas oportunidades. Outros podem ver geragdes mais novas migrando para
areas de crescimento, enquanto sdo deixados em dreas rurais mais pobres, sem as
estruturas familiares e redes de seguranca sociais as quais, tradicionalmente, pode-
riam ter sido capazes de recorrer em busca de apoio.

As normas de género também estio mudando em varias partes do mundo.
No passado, o papel fundamental das mulheres era o de cuidadoras, tanto de
criancas como parentes mais velhos. Essa participagdo restritiva a forca de tra-
balho remunerada proporcionou consequéncias negativas a elas, incluindo maior
risco de pobreza, menos acesso aos servicos de satide de alta qualidade e de assis-
téncia social, maior risco de abuso, problemas de satde e acesso reduzido as pen-
soes. Hoje, as mulheres estdo cada vez mais desempenhando outras fungdes, que
as proporciona mais seguranga em idades mais avangadas. Porém, essas mudangas
também limitam a capacidade das mulheres e familias de fornecer cuidado para os
adultos maiores que precisam. Junto com os nimeros rapidamente crescentes de
pessoas mais velhas que podem precisar cuidados, os modelos antigos de cuidados
a familia simplesmente néo sdo sustentéveis.
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A mudanga tecnoldgica também estd acompanhando o envelhecimento da
populagio e cria oportunidades nunca antes disponiveis. Por exemplo, a Internet
pode permitir conexdo continua para a familia, apesar da distdncia, ou acesso
a informagoes que podem orientar o autocuidado de uma pessoa mais velha ou
prestar apoio aos cuidadores. Os recursos de apoio, como aparelhos de audi¢do,
sao mais funcionais e acessiveis do que no passado, e os dispositivos portéteis
fornecem novas oportunidades para o monitoramento e cuidados de saide
personalizados.

Essas mudangas sociais e tecnoldgicas significam que as politicas ndo devem
ser orientadas por modelos sociais ultrapassados de envelhecimento, mas, ao vez
disso, devem aproveitar as oportunidades que as abordagens inovadoras propor-
cionam. Igualmente, no entanto, o desenvolvimento de politica com base no que
pode acontecer no futuro é provavelmente limitante, uma vez que ¢ dificil para
nds imaginar mudangas futuras e seus impactos. Portanto, a abordagem adotada
por este relatério se concentra em construir as capacidades de adultos maiores
para lhes permitir navegar em seu mundo em transformagdo e inventar maneiras
novas, melhores e mais produtivas de se viver. Isto é consistente com o trabalho
em outras areas politicas que tem como objetivo dar as pessoas a oportunidade
de alcancar as coisas que valorizam, em vez de se concentrar apenas na utilidade
econOmica (41-43).

0 gasto com popula¢des mais velhas é
um investimento, nao um custo

Os gastos em sistemas de satde, cuidados de longo prazo e ambientes propicios
mais amplos sdo frequentemente retratados como custos. Este relatorio assume
uma abordagem diferente. Essa abordagem considera os gastos como investi-
mentos que permitem a capacidade e, portanto, o bem estar das pessoas maiores.
Esses investimentos também ajudam as sociedades a atender suas obrigag¢des rela-
cionadas aos direitos fundamentais das pessoas mais velhas. Em alguns casos, o
retorno sobre esses investimentos ¢ direto (sistemas de saude melhores conduzem
a uma melhor satde, que permite maior participagio e bem-estar). Outros retornos
podem ser menos 6bvios, porém exigem o mesmo grau de consideragdo: por exem-
plo, investimento em cuidado de longo prazo ajudara pessoas com perda significa-
tiva de capacidade a manter vidas dignas e também pode permitir que as mulheres
permanegam no mercado de trabalho, além de promover a coesdo social por meio
do compartilhamento de riscos em uma comunidade.

Reformular a justificativa econoémica para a¢do muda o debate do foco na mini-
mizagdo para os chamados custos para uma andlise que considera os beneficios
perdidos se as sociedades ndo conseguissem fazer as adaptagdes e os investimentos
adequados. Quantificar e considerar integralmente a extensio dos investimentos e
os dividendos que originarem sera crucial se os tomadores de decisdes moldarem
politicas verdadeiramente informadas.
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Envelhecimento, saude e funcionamento
0 que é o envelhecimento?

As mudangas que constituem e influenciam o envelhecimento sdo complexas (44).
No nivel biol6gico, o envelhecimento é associado ao acimulo de uma grande varie-
dade de danos moleculares e celulares. Com o tempo, esse dano leva a uma perda
gradual nas reservas fisioldgicas, um aumento do risco de contrair diversas doengas
e um declinio geral na capacidade intrinseca do individuo. Em ultima instancia,
resulta no falecimento. Porém, essas mudancas ndo sio lineares ou consistentes e
sdo apenas vagamente associadas a idade de uma pessoa em anos.

Além disso, a idade avangada frequentemente envolve mudangas significati-
vas além das perdas bioldgicas.Essas mudangas incluem mudangas nos papéis e
posicdes sociais, bem como na necessidade de lidar com perdas de relagdes proxi-
mas. Em resposta, os adultos mais velhos tendem a selecionar metas e atividades em
menor nimero, porém mais significativas, otimizar suas capacidades existentes,
por meio de praticas e novas tecnologias, bem como compensar as perdas de algu-
mas habilidades encontrando outras maneiras de realizar tarefas (45). Os objetivos,
as prioridades motivacionais e as preferéncias também parecem mudar (46-48).
Embora algumas dessas mudangas possam ser guiadas por uma adaptagio a perda,
outras refletem o desenvolvimento psicoldgico continuo na idade mais avangada,
que pode ser associado ao “desenvolvimento de novos papéis, pontos de vista e
muitos contextos sociais inter-relacionados” (45, 49). Essas mudangas psicossociais
podem explicar por que em muitos cenarios, a idade avangada pode ser um periodo
de bem-estar subjetivo maior (50).

Ao desenvolver uma resposta de saude publica ao envelhecimento é importante
ndo s6 considerar as abordagens que melhoram as perdas associadas a idade mais
avangada, porém também as perdas que podem reforgar a capacidade de resisténcia
e o crescimento psicossocial.

A saude na populacao de adultos maiores

Aos 60 anos de idade, a deficiéncia e o falecimento resultam amplamente de perdas
de audigdo, visio e movimentos relacionados a idade, bem como doengas ndo trans-
missiveis, incluindo doengas cardiacas, acidente vascular cerebral, doengas respira-
torias cronicas, cancer e deméncia. Esses problemas nio sio apenas para o mundo
rico. De fato, os encargos associados a muitas dessas condigoes em pessoas mais
maiores é muito maior em paises de baixa e média renda.

No entanto, a presenca dessas condi¢oes de satide ndo diz nada sobre o impacto
que elas podem ter na vida de pessoas mais maiores. Por exemplo, apesar de ter uma
deficiéncia auditiva significativa, uma pessoa pode manter altos niveis de funcio-
namento por meio de um aparelho auditivo. Além disso, é simplista considerar o
impacto de cada condi¢do independente porque o envelhecimento também é asso-
ciado ao risco de sofrer mais do que uma condigdo cronica ao mesmo tempo (con-
hecida como multimorbilidade). Por exemplo, na Alemanha, aproximadamente 1/4


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1513143/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1513143/CA

dos adultos maiores entre 70 e 85 anos de idade apresenta 5 ou mais doengas conco-
mitantemente (51). O impacto da multimorbilidade no funcionamento, utilizagdo
de instalagoes de satde e custos é muitas vezes significativamente maior do que
poderia ser esperado dos efeitos individuais dessas condigdes.

Além disso, outros estados de saude ocorrem em idade mais avangada ndo
sdo captados por classificages de doengas tradicionais. Essas doen¢as podem ser
cronicas (por exemplo, fragilidade, que pode ter uma prevaléncia em torno de 10%
em pessoas com idade superior a 65 anos) ou agudas (por exemplo, delirio, que
pode resultar de varias determinantes tdo distintas como uma infec¢do ou efeitos
colaterais de cirurgia).

Essa complexidade nos estados de saude e funcional apresentada por pessoas
mais maijores levanta questdes fundamentais sobre o que queremos dizer com
satde em idade mais avangada, como a medimos e como podemos promové-la.
Sdo necessarios novos conceitos definidos nao apenas pela presen¢a ou auséncia
de doenca, mas em termos do impacto que essas condigdes estio tendo sobre
o funcionamento e o bem-estar de uma pessoa maior. Avaliagdes abrangentes
desses estados de saude sdo preditores significativamente melhores de sobrevida
e outros resultados além da presenga de doengas individuais ou mesmo o grau
de comorbidades (52).

Envelhecimento Sauddvel

Para enquadrar como a saude e o funcionamento podem ser considerados na idade
mais avancada, este relatério define e diferencia dois conceitos importantes. O pri-
meiro é a capacidade intrinseca, que se refere ao composto de todas as capacidades
fisicas e mentais que um individuo pode apoiar-se em qualquer ponto no tempo.

Entretanto, a capacidade intrinseca é apenas um dos fatores que irdo determi-
nar o que uma pessoa mais velha pode fazer. O outro sdao os ambientes nos quais
vivem e suas interagdes neles. Esses ambientes fornecem uma gama de recursos ou
barreiras que decidirdo se pessoas com um determinado nivel de capacidade pode
fazer as coisas que consideram importantes. Portanto, embora pessoas mais maio-
res possam ter a capacidade limitada, elas ainda podem ser capazes de comprar
se tiverem acesso a medicamentos anti-inflamatérios, um recurso de apoio (como
muleta, cadeira de rodas ou scooter) e viverem proximas a transportes acessiveis.
Essa combinagdo de individuos e seus ambientes e a interacdo entre eles é a sua
capacidade funcional, definida pelo relatério como atributos relacionados a saude
que permitem que as pessoas sejam ou fagam o que com motivo valorizam.

Com base nestes dois conceitos, este relatério define o Envelhecimento Saudd-
vel como o processo de desenvolvimento e manutengio da capacidade funcional
que permite o bem-estar em idade avancada.

Central a esta conceituagido do Envelhecimento Sauddvel é uma compreensao
de que nem a capacidade intrinseca, nem a capacidade funcional permanecem
constantes. Embora ambas tendam a diminuir com o aumento da idade, as escol-
has de vida ou as interveng¢des em diferentes momentos durante o curso da vida
irao determinar o caminho - ou trajetdria - de cada individuo.

320

Resumo

13


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1513143/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1513143/CA

321

Relatério mundial de envelhecimento e satide

14

O Envelhecimento Sauddvel, portanto, ndo é definido por um nivel ou limiar
especifico do funcionamento ou da satde. Em vez disso, é um processo que per-
manece relevante a cada adulto maior, uma vez que sua experiéncia de Envelhe-
cimento Sauddvel pode sempre se tornar mais ou menos positiva. Por exemplo, a
trajetéria do Envelhecimento Sauddvel de pessoas com deméncia ou doenga car-
diaca avangada pode melhorar se elas tiverem acesso a cuidados de saude acessiveis
que otimizem a sua capacidade e se essas vivem em um ambiente de apoio.

Um quadro de saude publica para
o Envelhecimento Sauddvel

Uma a¢io de saude publica abrangente relacionada ao envelhecimento é uma
necessidade urgente. Embora existam grandes lacunas de conhecimento, temos
evidéncias suficientes para agir agora e hd algo que todos os paises podem fazer,
independente de sua situagdo atual ou nivel de desenvolvimento.

Diversos pontos de entrada podem ser identificados para intervengdes, a fim
de promover o Envelhecimento Sauddvel, porém todos terdo um objetivo: maximi-
zar a capacidade funcional. Isso pode ser alcan¢ado de duas formas: construindo
e mantendo capacidade intrinseca e permitindo que alguém com uma diminuig¢do
da capacidade funcional faca coisas importantes para ele(a).

As principais oportunidades para realizar agdes visando otimizar as trajetorias
da capacidade funcional e da capacidade intrinseca ao longo do curso da vida sdo
apresentadas na Fig. 2. A figura identifica trés subpopulagoes diferentes de pes-
soas mais velhas: aquelas com capacidade relativamente alta e estével, aquelas com
declinio na capacidade e aquelas com perdas significativas da capacidade. Esses
subgrupos nao sdo rigidos nem cobrem o curso da vida de cada pessoa mais maior.
Entretanto, se as necessidades desses subgrupos forem atendidas, a maioria das
pessoas mais maiores terd sua capacidade funcional aumentada. Quatro dreas prio-
ritdrias de agdo podem ajudar a alcangar esse objetivo:

1. alinhar os sistemas de saude a populagdes mais maiores que agora atendem;
2. desenvolver sistemas de cuidados de longo prazo;

3. criar ambientes favoraveis aos adultos maiores;

4. melhorar a medigdo, o monitoramento e a compreensio.

Embora cada pais tenha modos diferentes de preparagéo para agir, diversas abor-
dagens com provavel eficiéncia podem ser feitas em cada uma dessas dreas. O que
precisamente deve ser feito e em qual ordem dependerd muito do contexto nacional.

Alinhar os sistemas de satide as necessidades das
populagées maiores que atendem nesse momento
Conforme as pessoas envelhecem, suas necessidades de satide tendem a se tornar

mais crénicas e complexas. Os cuidados de saude que abrangem essas demandas
multidimensionais da idade avancada de maneira integrada se demonstraram mais
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Fig. 2. Um quadro de satude publica para o Envelhecimento Sauddvel: oportunidades para
a¢ao de satide publica durante o curso da vida
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eficazes que os servicos que simplesmente reagem independentemente a doengas
especificas (53-55). No entanto, pessoas mais maiores muitas vezes encontram ser-
vigos que foram feitos para curar condicdes ou sintomas agudos, que controlam
problemas de saitde de maneiras desconexas e desfragmentadas, ¢ que carecem de
coordenacio entre os profissionais da saude, configuragées e tempo. [sso resulta em
cuidados de sadde que ndo s6 deixam de atender adequadamente as necessidades
de pessoas maiores, porém que podem apresentar grandes custos ndo so para os
adultos maiores como para o sistema de saiade.

Portanto, promover o Envelhecimento Sauddvel ndo ¢ simplesmente fazer mais
do que )@ vem sendo feito. Em vez disso, sistemas de saide precisam ser desenvolvi-
dos para poder garantir acesso aos servigos integral centrados nas necessidades dos
adultos maiores. Estes demonstraram ter melhores resultados para adultos maiores
e ndo sdo mais caros do que os servigos adicionais. Embora esses sistemas com-
partilhem um enfoque multissetorial na construcido ¢ manutengdo da capacidade
funcional de populagbes maiores, a principal contribuigdo dos servigos de saade
em alcanca-los serd por meio da maximizacio da capacidade intrinseca.
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Realizar essa transigao pode ser particularmente desafiador para paises de baixa e
média renda e nos cendrios mais pobres ao redor do mundo. Nesses cendrios de recur-
sos limitados, os blocos de construcdo bésicos de sistemas de satide muitas vezes estido
ausentes. Porém, isso oferece uma oportunidade de desenvolver novas abordagens que
podem entregar cuidados centrados e integral para adultos maiores, atendendo simulta-
neamente as necessidades de cuidado agudo, que continuam a ser importantes em jovens.

Essas abordagens-chave ajudardo a alinhar os sistemas de satde as necessida-
des das populagdes maiores:

1. Desenvolvendo e garantindo o acesso a servigos que proporcionam cuidados
centrados e integral para os adultos maiores;

2. Orientando sistemas em torno de capacidades intrinsecas;

3. Garantindo a existéncia de uma forca de trabalho de satde sustentédvel e ade-
quadamente treinada.

Servicos que proporcionam cuidados centrados

e integral para pessoas maiores

Fornecer cuidados centrados para adultos maiores e garantir acesso a eles requer

que os sistemas estejam organizados em torno das necessidades e preferéncias dessa

populagdo e exigira que os servigos sejam favoraveis a idade e intimamente envolvi-

dos com as familias e comunidades. Serd necessdria uma integragio entre os niveis

e servigos, bem como entre cuidados de saude e cuidados de longa duragdo. As

principais agdes que podem ajudar a alcangar esse objetivo incluem:

= Garantir que todos os adultos maiores recebam uma avalia¢do abrangente
e tenham um plano de cuidados unico em todo o servigo visando otimizar
sua capacidade;

= Desenvolver servicos localizados o mais proximo possivel do local onde os
adultos maiores vivem, incluindo a entrega de servigos em seus lares e forne-
cer cuidados baseados na comunidade;

= Criar estruturas de servicos que promovam cuidados por equipes
multidisciplinares;

= Apoiar os adultos maiores no autocuidado fornecendo apoio dos colegas,
treinamento, informacdes e aconselhamento;

=  Garantir a disponibilidade de medicamentos, vacinas e tecnologias necessa-
rias para otimizar sua capacidade.

Sistemas orientados em torno da capacidade intrinseca

Mudar a orientagdo dos sistemas a fim de que visem a capacidade intrinseca, exi-

gird modificar as informagdes de satide e administrativas que coletam, a forma que

monitoram o desempenho, os mecanismos de financiamento e os incentivos que

utilizam, bem como o treinamento que oferecem. Diversas agoes devem auxiliar

essa transformagéo:

=  Adaptar os sistemas de informagéo para coletar, analisar e relatar dados sobre
a capacidade intrinseca;

= Adaptar o monitoramento de desempenho, recompensas e mecanismos de
financiamento para incentivar o cuidado que otimiza a capacidade;
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= Criar diretrizes clinicas para otimizar as trajetorias da capacidade intrin-
seca e atualizar diretrizes existentes de forma que seu impacto sobre a
capacidade seja claro.

Forca de trabalho de satide sustentavel e adequadamente treinada

Esses novos sistemas exigirdo que todos os profissionais de saide tenham habilida-

des gerontolodgica e geridtrica bdsicas, bem como as competéncias gerais necessa-

rias para trabalhar com sistemas de saude integral, incluindo sistemas relacionados

a comunicagio, trabalho em equipe, tecnologias de informag¢do e comunicagio.

Porém, as estratégias ndo devem ser limitadas as delinea¢des atuais da forga de

trabalho. As principais a¢des que podem ser tomadas incluem:

= Fornecer treinamento bésico sobre questdes geridtricas e gerontoldgicas
durante o treinamento antes do servigo e em cursos de desenvolvimento
profissional continuado para todos os profissionais da saude;

= Incluir competéncias geridtricas e gerontolégicas fundamentais em todos os
curriculos de saude;

= Garantir que o fornecimento de geriatras atenda as necessidades da popu-
lagdo e incentivar o desenvolvimento de unidades geriatricas para a gestdo de
casos complexos;

= Considerar a necessidade de novos quadros de funciondrios (como coordena-
dores de saude e conselheiros de autogestdo) e ampliar as fungdes dos funcio-
ndrios existentes, como agentes comunitérios de satde, a fim de coordenar os
cuidados de satude de adultos maiores no nivel da comunidade.

Desenvolver sistemas para fornecer cuidados de longo prazo

No século XXI, ndo hd nenhum pais que nio possa bancar um sistema abrangente
de cuidados de longa duracio. O objetivo central desses sistemas deve ser manter um
nivel de capacidade funcional em adultos maiores que possuem ou apresentam alto
risco de perdas significativas da capacidade, bem como garantir que esse cuidado seja
consistente com seus direitos basicos, liberdades fundamentais e dignidade humana.
Isso exigira reconhecer suas aspiragdes continuas com o bem-estar e o respeito.

Os sistemas de cuidados de longa duragdo possuem muitos beneficios poten-
ciais além de permitir que pessoas maiores, que dependam de cuidados, vivam
vidas dignas. Estes incluem reduzir o uso inadequado de sistemas de cuidados
agudos, ajudar as familias a evitarem gastos exorbitantes com saude e permitir
que as mulheres tenham papéis sociais mais amplos. Ao compartilhar os riscos e
encargos associados a dependéncia de cuidados, os sistemas de cuidados de longa
duragdo podem, assim, contribuir para a coesdo social.

Em paises de alta renda, os desafios para a construgéo de sistemas abrangentes
provavelmente giram em torno da necessidade de melhorar a qualidade dos cui-
dados de longa duragéo, desenvolver formas financeiramente sustentaveis de pro-
porciond-los a todos os que precisam, e melhor integré-los aos sistemas de saude.
Em paises de baixa e alta renda, o desafio pode ser o de construir um sistema que
ainda néo exista. Nesses cenarios, a responsabilidade do cuidado de longo prazo,
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muitas vezes tem sido deixada inteiramente as familias. O desenvolvimento socioe-
condmico, o envelhecimento da populagio e as mudangas nos papéis das mulheres
significam que essa pratica ji ndo é mais sustentdvel ou equitativa.

Apenas os governos podem criar e supervisionar esses sistemas. Porém, isso ndo
significa que o cuidado de longo prazo seja de responsabilidade exclusiva dos gover-
nos. Em vez disso, os sistemas de cuidados de longo prazo devem ser baseados em par-
cerias explicitas com familias, comunidades, outros profissionais da saude e o setor
privado, e devem refletir as preocupagoes e perspectivas dessas partes interessadas.
O papel do governo (geralmente implementado por meio do Ministério da Saude)
serd o de organizar essa parceria, treinar e prestar suporte aos cuidadores, garantir
que a integragdo ocorra em varios servigos (incluindo com o setor de satde), garantir
a qualidade dos servicos e prestar servicos diretamente para aqueles que mais pre-
cisam (devido a sua capacidade intrinseca baixa ou seu status socioecondémico). Isso
pode ser alcangado até mesmo em paises com sérias limitagoes de recursos.

O relatério identifica trés abordagens que serdo cruciais para o desenvolvi-
mento de sistemas de cuidados de longo prazo. Sao elas:

1. Estabelecer as bases necessdrias para um sistema de cuidados de longo prazo;
2. Construir e manter uma for¢a de trabalho sustentdvel e adequadamente treinada;
3. Garantir a qualidade dos cuidados de longo prazo.

Bases necessarias para um sistema de cuidados de longo prazo

Os sistemas de cuidados de longo prazo requerem uma estrutura de governanga que

pode guiar e supervisionar o desenvolvimento e atribuir responsabilidades para

o0 avango. Isso pode ajudar a definir os principais servigos e fungdes necessérios,

as barreiras que podem existir, quem ¢é mais adequado para entregar os servigos

e quem melhor pode preencher outras fun¢des, como a formacéo e a acreditagdo.

Deve-se focar principalmente no desenvolvimento do sistema de maneira que

ajudem os adultos maiores a envelhecer em lugares adequados para eles e a manter

vinculos com sua comunidade e redes sociais. Garantir o acesso a esse cuidado

enquanto reduz o risco de que os beneficidrios ou seus cuidadores tenham dificul-

dades financeiras exigird recursos adequados e um compromisso com a priorizagao

do apoio para aqueles com maiores necessidades de satide e financeira. As princi-

pais agdes que podem ser tomadas incluem:

= Reconhecer o cuidado de longo prazo como um importante bem publico;

= Atribuir uma clara responsabilidade com o desenvolvimento de um sistema
de cuidados de longo prazo e planejamento de como isso sera alcangado;

=  Criar mecanismos equitativos e sustentdveis para financiar os cuidados;

= Definir o papel do governo e desenvolver os servigos necessarios para
desempenha-lo.

Forca de trabalho de satide sustentavel e adequadamente treinada

Desenvolver a for¢a de trabalho necessaria para esses novos sistemas exigira diver-
sas acOes. Muitas dessas delineadas em relagdo a sistemas de satide também serdo
relevantes a cuidadores pagos de longo prazo. Porém, uma vez que o campo de cui-
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dado de longo prazo é desvalorizado, uma estratégia adicional crucial devera ser
elaborada para garantir que cuidadores pagos de longo prazo recebam o status e o
reconhecimento que suas contribui¢gées merecem.

Além disso, ao contrdrio do que acontece no sistema de satde, a maior parte
dos cuidadores no sistema de cuidados de longo prazo sdo atualmente membros
da familia, voluntdrios, membros de organiza¢cdes comunitdrias e trabalhado-
res pagos, porém sem formagdo. A maioria é composta por mulheres. Fornecer
a formagdo que lhes permita desempenhar bem o seu trabalho, enquanto alivia o
estresse que surge por serem insuficientemente informados sobre como lidar com
situagdes desafiadoras, serd fundamental para a construgdo de um sistema de cui-
dados de longa duragédo. As principais agdes a serem tomadas incluem:
= Melhorar os saldrios e as condigdes de trabalho dos cuidadores pagos de

longo prazo e criar planos de carreira que lhes permitam passar para cargos

com maiores responsabilidades e alta remuneragio;

=  Promulgar legislacdo que apoie acordos de trabalho flexiveis ou licengas para
cuidadores familiares;

= Estabelecer mecanismos de suporte para cuidadores, como oferecer cuidados
de repouso e recursos de formagio ou de informagéo acessiveis;

= Conscientizar sobre o valor e as recompensas da prestacdo de cuidados, e
lutar contra normas e papéis que impedem que homens e jovens atuem como
cuidadores sociais;

=  Apoiar as iniciativas da comunidade que aproximam os adultos maiores para
agir como um recurso para a prestagdo de cuidados e outras atividades de
desenvolvimento comunitdrio. Existem grandes exemplos em paises de baixa

e média renda, nos quais voluntarios adultos maiores foram capacitados por

meio de associag¢des de adultos maiores para defender os seus direitos e pres-

tar cuidados e apoio aos colegas que necessitavam. Esses conceitos podem ser
transferiveis a cendrios de renda mais alta.

Cuidados de longo prazo de qualidade

O primeiro passo para garantir aqualidade em cuidados delongo prazo sera o de orientar

os servicos em dire¢do aos objetivos de otimizar a capacidade funcional. Isso exige que os

sistemas e cuidadores vejam como podem otimizar a trajetoria da capacidade dos adultos

maiores e compensar a perda da capacidade por meio da prestagdo de cuidados e trans-

formando os ambientes que podem ajudar o adulto maior a manter a capacidade funcio-

nal a um nivel que garanta o bem-estar. As principais a¢des a serem tomadas incluem:

= Desenvolver e divulgar protocolos ou diretrizes de cuidados que abordem os
principais problemas;

=  Estabelecer mecanismos de credenciamento para servigos e cuidadores
profissionais;

= Estabelecer mecanismos formais para coordenar o cuidado (incluindo entre
servigos de cuidados de longo prazo e cuidados de saude);

= Estabelecer sistemas de gestdo de qualidade, a fim de ajudar a garantir que o
foco na otimizagdo da capacidade funcional seja mantido.

326

Resumo

19


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1513143/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1513143/CA

327

Relatério mundial de envelhecimento e satde

20

Criando ambientes favoraveis a populacao de adultos maiores

Este relatorio adota o quadro da Classificagdo de funcionamento, deficiéncia e satide
internacional considerando que os ambientes incluam todo o contexto no qual vive-
mos (56). Isso inclui transporte, habitacio, trabalho, prote¢do social, informagao e
comunicagio, bem como servicos de satide e cuidados de longo prazo, embora estes
sejam tratados com mais detalhes separadamente no relatério. O quadro de satde
publica para o Envelhecimento Sauddvel identifica um objetivo comum para todas
partes interessadas: otimizar a capacidade funcional. O relatério explora como isso
pode ser alcangado em cinco dominios fortemente interconectados de capacidade
funcional, essenciais para permitir que os adultos maiores realizem as tarefas que
valorizam, Estas sdo as habilidades para:

= Atender as suas necessidades basicas;

= Aprender, crescer e tomar decisoes;

= Movimentarem-se;

=  Construir e manter relacionamentos; e

= Contribuir.

Juntas, essas habilidades permitem que os adultos maiores envelhecam de forma
segura em um lugar adequado para eles, a fim de continuar a desenvolver-se pes-
soalmente, contribuir para as suas comunidades e manter a sua autonomia e satde.

As agOes necessarias para promover essas habilidades tomam muitas formas,
porém operam de duas maneiras fundamentais. A primeira é por meio da cons-
tru¢do e manutencdo da capacidade intrinseca, tanto reduzindo riscos (como altos
niveis de poluigdo no ar), incentivando comportamentos saudéveis (como ativida-
des fisicas) ou removendo barreiras (por exemplo, altos indices de criminalidade
ou trafego perigoso); ou prestando servicos que promovam a capacidade (como
cuidados com a saude). A segunda é a de permitir maior capacidade funcional
em alguém com um determinado nivel de capacidade. Em outras palavras, preen-
chendo a lacuna entre o que as pessoas podem fazer devido a seu nivel de capaci-
dade e o0 que poderiam fazer se vivessem em um ambiente favoravel (por exemplo,
fornecendo tecnologias de apoio adequadas, fornecendo transporte publico acessi-
vel ou desenvolvendo vizinhangas mais seguras). Embora as intervengoes de nivel
populacional possam melhorar os ambientes para muitas pessoas maiores em
ambas as formas, muitas néo serido capazes de serem totalmente beneficiadas sem
apoio individualizado.

Uma vez que muitos setores e atores podem influenciar o Envelhecimento Sau-
ddvel, uma abordagem coordenada para a politica e a pratica, que coloca as neces-
sidades e as aspiragdes das pessoas mais maiores em seu centro, serd crucial. Este
relatério identifica trés abordagens que atravessam quase todos os setores como
prioridades para a implementagao. Sio elas:

1. Combater a discriminagéo etdria;

2. Permitir a autonomia;

3. Apoiar o Envelhecimento Sauddvel em todas as politicas e em todos os
niveis de governo.
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Combatendo a discriminacao etaria

Os estereotipos baseados em idade influenciam comportamentos, o desenvolvi-
mento da politica e até mesmo a pesquisa. Abordd-los ao combater a discriminagéo
etaria deve estar no cerne de qualquer resposta de satide publica ao envelhecimento
da populagdo. Embora seja desafiador, as experiéncias do combate a outras formas
de discriminac¢io generalizada, como o sexismo e o racismo, mostram que as ati-
tudes e as normas podem ser alteradas.

Combater a discriminagio etdria exigird a criagio, e a incorpora¢do no pensa-
mento de todas as geragdes, de uma nova compreensio de envelhecimento. Isso nao
pode ser baseado em conceitos ultrapassados de que os adultos maiores sio um fardo
ouem suposi¢des irrealistas de que os adultos maiores hoje evitaram, de alguma forma,
os problemas de satde de seus pais e avos. Em vez disso, demanda uma aceitagdo da
ampla diversidade da experiéncia da idade avangada, um reconhecimento das injus-
ticas que estdo muitas vezes subjacentes e uma abertura para perguntar como as coisas
podem ser feitas de maneira melhor. As principais agdes a serem tomadas incluem:
= Realizar campanhas de comunicagdo para aumentar o conhecimento e a com-

preensdo de envelhecimento entre os meios de comunicagéo, o publico em geral,

os tomadores de decisdes politicas, os funcionarios e os prestadores de servigos;
=  Promulgar legislagées contra discriminagao baseada na idade;
=  Garantir que uma visdo equilibrada do envelhecimento seja apresentada nos
meios de comunicagio, por exemplo, minimizando o relato sensacionalista
de crimes contra pessoas maiores.

Autonomia

A segunda prioridade transversal é permitir a autonomia. A autonomia depende
fortemente do atendimento das necessidades bésicas de um adulto maior e, por sua
vez, possui grande influéncia sobre a dignidade, integridade, liberdade e indepen-
déncia dos adultos maiores e tem sido repetidamente identificada como um com-
ponente central de seu bem-estar geral.

As pessoas maiores tém o direito de fazer escolhas e assumir o controle de uma
série de questdes, incluindo onde vivem, os relacionamentos que tém, o que vestem,
como passam seu tempo e se submetem-se a tratamento ou ndo. O potencial de
escolha e controle é moldado por muitos fatores, incluindo a capacidade intrinseca
dos adultos maiores, os ambientes em que vivem, os recursos pessoais e financeiros
que podem levar em consideragao e as oportunidades disponiveis para eles.

Uma ag¢do-chave para permitir a autonomia serd maximizando a capacidade
intrinseca, que é amplamente discutida nas estratégias relacionadas aos sistemas
de satide. Porém, a autonomia pode ser refor¢ada, independente do nivel de capaci-
dade do adulto maior. As agdes que podem ajudar a alcangar esse objetivo incluem:
= Promulgar legisla¢des que protejam os direitos dos adultos maiores (por exem-

plo, protegendo-os do abuso), apoiar os adultos maiores na conscientizagio e

desfrute de seus direitos, e criar mecanismos que podem ser utilizados para

abordar as violagdes dos seus direitos, inclusive em situagdes de emergéncia;
= Prestar servicos que facilitem o funcionamento, como tecnologias de apoio e
servicos baseados na comunidade ou em casa;
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= Fornecer mecanismos para planejamento avangado de cuidados e tomada
de decisoes apoiadas que permitam aos adultos maiores manter o nivel de
controle sobre suas vidas, apesar da perda significativa de capacidade;

= Criar oportunidades acessiveis para aprendizado e crescimento ao longo da vida.

Envelhecimento Sauddvel em todas as politicas

e em todos os niveis de governo

Em um numero cada vez maior de paises, mais de 1 em cada 5 pessoas tém mais de

60 anos. Poucas politicas ou servigos nio irdo afetd-los de alguma forma. Incluir

o Envelhecimento Sauddvel em todas as politicas e em todos os niveis de governo

serd, portanto, crucial. Estratégias e planos de a¢do nacionais, regionais, estaduais

ou municipais de envelhecimento podem ajudar a orientar essa reposta interseto-

rial, bem como assegurar uma resposta coordenada abrangendo diversos setores

e niveis de governo. Essas estratégias e planos devem estabelecer compromissos

claros com os objetivos e linhas claras de responsabilidade, ter or¢amentos ade-

quados e especificar mecanismos para coordenag¢io, monitoramento, avaliagdo e

relatério entre os setores. A coleta e a utilizagdo de informacdes desagregadas por

idade sobre as capacidades dos adultos maiores também serdo importantes. Isso

pode facilitar as andlises de eficdcia e lacunas em politicas, sistemas e servicos

existentes. Além disso, os mecanismos para consultar e envolver adultos maiores

ou organizag¢des de adultos maiores no desenvolvimento e avaliagdo de politicas

pode ajudar a garantir sua relevancia para populag¢des locais. Entretanto, existem

diversas outras dreas de agdo, incluindo:

= Estabelecer politicas e programas que ampliem as opgdes de habitagao para
adultos maiores e auxiliem com modificagdes no lar que permitam aos adul-
tos maiores envelhecerem em um local adequado;

= Introduzir medidas para garantir que os adultos maiores sejam protegidos
contra a pobreza, por exemplo, por meio de esquemas de prote¢do social;

= Fornecer oportunidades de participagao social e de desempenhar papéis
sociais significativos, visando especificamente os processos marginalizam e
isolam os adultos maiores;

= Remover barreiras, estabelecer normas de acessibilidade e garantir a confor-
midade em edificios, transporte e tecnologias de informag¢ao e comunicagio;

= Considerar o planejamento urbano e as decisdes de utilizagdo da terra e seu
impacto sobre a seguranga e a mobilidade das pessoas maiores;

= Promover a diversidade da idade e inclusdo em ambientes de trabalho.

Melhorar a medi¢ao, o monitoramento e a compreensao

Fazer progressos com o Envelhecimento Sauddvel exigird uma compreensio muito

melhor de questdes e tendéncias relacionadas a idade. Muitas questdes bésicas per-

manecem sem respostas.

= Quais sdo os padrdes atuais do Envelhecimento Sauddvel? Eles estio mudando
ao longo do tempo?

= Quais sdo os determinantes do Envelhecimento Sauddvel?
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= As desigualdades estio aumentando ou diminuindo?

= Quais intervengdes trabalham para promover o Envelhecimento Sauddvel e
em quais subgrupos da populagdo elas trabalham?

= Qual é o prazo e a sequéncia adequada dessas intervengdes?

= Quais sdo as necessidades de cuidados de satide e cuidados de longo prazo
entre adultos maiores e quio bem elas estdo sendo atendidas?

= Quais sdo as reais contribui¢des econdmicas feitas pelos adultos maiores e os
verdadeiros custos e beneficios de promover o Envelhecimento Sauddvel?

Como um primeiro passo para respondé-las, os adultos maiores terdo que ser
incluidos nas estatisticas vitais e em pesquisas na populagio geral, e as andlises
desses recursos de informagdo devem ser desagregadas por idade e sexo. Medi-
das adequadas de Envelhecimento Sauddvel e seus determinantes e distribuicoes
também devem ser incluidas nesses estudos.

Porém, também devem ser promovidas pesquisas em uma gama de setores
especificos relacionados ao envelhecimento e saude, o que exigird um acordo sobre
os principais conceitos e como eles podem ser medidos. Abordagens, como estudos
plurinacionais e multidisciplinares devem ser incentivadas, uma vez que podem
representar a diversidade de uma populagio e investigar os determinantes do
Envelhecimento Sauddvel e os diferentes contextos dos adultos maiores. Portanto,
também deve haver envolvimento e contribui¢do dos adultos maiores, uma vez que
pode levar a resultados mais relevantes e inovadores. Entdo, conforme conheci-
mentos novos e mais relevantes sobre o envelhecimento e a satde sdo gerados, serdo
necessdrios mecanismos globais e locais para assegurar a sua tradugio rapida em
prética clinica, intervengdes de satide publica baseadas na populagdo ou politicas
de saude e politicas sociais.

Trés abordagens serdo cruciais pra melhorar a medigdo, o monitoramento e a
compreensdo. Sao elas:

1. Acordo sobre métricas, medidas e abordagens analiticas para o Envelheci-
mento Sauddvel;

2. Melhorar a compreenséo do status de saide e necessidades de populacoes
mais maiores e quao bem as suas necessidades estdo sendo atendidas;

3. Aumentar a compreensio das trajetdrias do Envelhecimento Sauddvel e o que
pode ser feito para melhora-las.

Métricas, medidas e abordagens analiticas
A métrica atual e os métodos utilizados no campo do envelhecimento sdo limita-
dos, o que impede uma compreensio solida sobre os principais aspectos do Envel-
hecimento Sauddvel. E necessério um consenso sobre quais abordagens e métodos
sdo mais adequados. Estes deverdo ser elaborados de diversos campos e permi-
tir que sejam feitas comparagdes e, possivelmente, ligagoes de dados coletados de
diversos paises, cendrios e setores. As prioridades incluem:
= Desenvolver e alcangar um consenso sobre métrica, estratégias de medicao,
instrumentos, testes e biomarcadores para os principais conceitos relaciona-
dos ao Envelhecimento Sauddvel, incluindo capacidade funcional, capacidade
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intrinseca, bem-estar subjetivo, caracteristicas de saude, caracteristicas pessoais,
heranga genética, multimorbilidade e a necessidade de servigos e atendimento;

= Chegar a um consenso sobre abordagens para avaliar e interpretar as trajetorias
dessas métricas e medidas durante o curso da vida. Serd importante demons-
trar como as informagoes geradas podem servir como contribuigdes para a
politica, acompanhamento, avalia¢io, decisdes clinicas ou de saude publica;

= Desenvolver e aplicar abordagens melhoradas para testar intervengdes
clinicas que levam em consideragao a diferente fisiologia de adultos maiores e
multimorbilidade.

O status de satide e necessidades de popula¢des mais maiores

Embora a pesquisa baseada na populagdo geral e a vigilancia precisam colocar

maior énfase em adultos maiores, a pesquisa baseada em populagio especifica sobre

adultos maiores também é necessaria para identificar os niveis e a distribui¢do

da capacidade funcional e capacidade intrinseca; como elas mudam ao longo do

tempo; e as necessidades de cuidados de satude, cuidados e apoio, e como estas estdo

sendo atendidas. Essa pesquisa podera incluir:

= O estabelecimento de pesquisas de populagdo de adultos maiores regular que
pode refletir em detalhes a capacidade funcional; a capacidade intrinseca;
estados de saude especificos; a necessidade de cuidados de saude ou cuidados
de longo prazo ou mudangas ambientais mais amplas e se essas necessidades
estdo sendo atendidas;

= O mapeamento de tendéncias em capacidade intrinseca e capacidade fun-
cional em diferentes coortes de nascimento e determinando se a expectativa
maior de vida estd associada aos anos adicionais de saude;

= A identifica¢do de indicadores e mecanismos para a fiscalizagdo continua das
trajetorias do Envelhecimento Sauddvel.

As trajetorias do Envelhecimento Sauddvel e o

que pode ser feito para melhora-las

A promogao do Envelhecimento Sauddvel exigira uma compreensdo muito melhor

de trajetérias comuns da capacidade intrinseca e da capacidade funcional, seus

determinantes e a eficdcia das interven¢des para modifica-las. As principais a¢des

a serem tomadas para alcancar esse objetivo incluem:

= Identificar o alcance e os tipos de trajetérias da capacidade intrinseca e da
capacidade funcional e seus determinantes em diferentes populagdes;

= Quantificar o impacto dos cuidados com a satde, cuidado de longo prazo e
intervengdes ambientais nas trajetorias do Envelhecimento Sauddvel e identi-
ficar os caminhos pelos quais operam;

= Melhor quantificar a contribui¢ao econémica dos adultos maiores e os custos
da prestagdo dos servigos de que necessitam para o Envelhecimento Sauddvel
e desenvolver maneiras rigorosas, validas e comparaveis de analise de retorno
sobre os investimentos.
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Conclusao

Uma ag¢do de saude publica abrangente relacionada ao envelhecimento é uma
necessidade urgente e algo pode ser feito em todos os cendrios, ndo importa o nivel
de desenvolvimento socioeconémico.

Este relatorio descreve um quadro de satde publica para a agdo que é cons-
truida sobre o conceito de Envelhecimento Sauddvel. Esta resposta social ao envel-
hecimento da populag¢io exigird uma transformagéo dos sistemas de satide longe dos
modelos curativos baseados em doenga e para a prestagio de cuidados integral e cen-
trados em adultos maiores. Exigird o desenvolvimento, as vezes do zero, de sistemas
abrangentes de cuidados de longo prazo. Também exigira uma resposta coordenada
de outros diversos setores e multiplos niveis de governo. Deve ser construido sobre
uma mudanca fundamental em nossa compreensido sobre o envelhecimento para
uma que tenha em conta a diversidade das popula¢des maiores e responda as des-
igualdades que muitas vezes estdo subjacentes. E exigird recorrer a melhores formas
de medir e monitorar a saude e o funcionamento das populacdes mais maiores.

Embora essas agdes inevitavelmente exigirao recursos, elas podem ser um bom
investimento no futuro da sociedade: um futuro que proporciona a pessoas maiores
a liberdade de viver vidas que as geragdes anteriores podem nunca ter imaginado.
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Uma acao de saude publica abrangente relacionada ao envelhecimento da populacao
€ uma necessidade urgente. Essa acdo exigira mudancas essenciais, ndo apenas no que
fazemos, mas em como pensamos sobre o envelhecimento em si. O Relatdrio mundial
de envelhecimento e satide delineia um quadro de acao para promover o Envelhecimento
Sauddvel construido em torno do novo conceito de capacidade funcional. Isso exigira
uma transformacao dos sistemas de saude, longe dos modelos curativos baseados em
doenca e para a prestacdo de cuidados integrales e centrados em pessoas maiores.
Exigird o desenvolvimento, as vezes do zero, de sistemas abrangentes de cuidados de
longo prazo. Também exigira uma resposta coordenada de outros diversos setores e
nos varios niveis de governo. E exigira recorrer a melhores formas de medir e monitorar
a saude e o funcionamento das populagdes maiores.

Essas agdes provavelmente constituem um investimento sélido no futuro da sociedade.
Um futuro que proporciona aos pessoas maiores a liberdade de viver vidas que as
geracoes anteriores podem nunca ter imaginado.

WHO/FWC/ALC/15.01
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ANEXO D — CAMPANHA THINK SMALL - George Lois
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some of our economies, you don't even
think obov! them ony more.
Excopt when you 3queeze into o smoll
porkieg spor. Or renew your smoll inser-
once. Or poy o wmoll repoir bill,
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