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Resumo

Cunha, Luisa Cristina Araujo de Salles; Rocha, Everardo Pereira
Guimaraes; Corbo, William de Almeida. Dilemas do envelhecimento
feminino: evitagdo e celebracdo em anudncios da revista Claudia. Rio de
Janeiro, 2020. 102p. Dissertacdo de Mestrado — Departamento de
Comunicacdo, Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

O objetivo deste trabalho é analisar as representacdes do envelhecimento
feminino na narrativa publicitaria. Trata-se de uma pesquisa de carater qualitativo,
gue tem como corpus anuncios publicados na revista Claudia, entre junho de 2014
e maio de 2019. Este estudo esta inserido em uma tradicdo das ciéncias sociais que
investiga a dimensdo simbdlica do consumo e da publicidade, considerando sua
importancia na estrutura econémica do capitalismo, na construcao de identidades e
no estabelecimento e sustentacdo de relacdes sociais. Diante do material coletado
nesta pesquisa, destacam-se duas importantes representacdes, aqui chamadas de
“envelhecimento evitado” e “envelhecimento celebrado”. A primeira ressalta
aspectos negativos do envelhecimento e apresenta os produtos como solugdes para
impedir ou a0 menos retardar o aparecimento de seus sinais. A segunda, por sua
vez, exalta o envelhecimento como algo a ser vivido e celebrado em alianga com o
mundo dos bens. Nesse sentido, por meio do dialogo entre ideias e conceitos da
Antropologia e da Comunicacdo, examinamos imagens e discursos sobre o
envelhecimento feminino na narrativa publicitaria, revelando importantes aspectos

da forma como experimentamos o fendmeno na sociedade brasileira.

Palavras-chave

Consumo; Publicidade; Envelhecimento; Mulher; Representa¢des Sociais.
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Abstract

Cunha, Luisa Cristina Araujo de Salles; Rocha, Everardo Pereira Guimar&es
(Advisor); Corbo, William de Almeida (Co-advisor). Female aging
dilemmas: avoidance and celebration in Claudia magazine ads. Rio de
Janeiro, 2020. 102p. Dissertacdo de Mestrado — Departamento de
Comunicacdo, Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

This research aims to analyze the representations of female aging in
advertising. The corpus selected is a collection of ads published in Claudia
magazine from June 2014 to May 2019. This study is closely linked to the social
sciences’ tradition that investigates the symbolic dimension of consumption and
advertising, considering their roles in the economic structure of capitalism and in
the processes of identity construction and social relationships building. The data
collected suggests there are two important representations, here called "avoided
aging" and "celebrated aging". The first one highlights negative aspects of aging
and presents the advertised products as solutions to prevent or delay the age signs.
The second one presents aging as something to be experienced and celebrated in
connection with the world of goods. On the ground of ideas and concepts from
Anthropology and Communication, we examined images and discourses about
female aging in the advertising narrative, which provided significant information

about the way the brazilian society experiences this phenomenon.

Keywords

Consumption; Advertising; Aging; Women; Social Representation.
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Comecga-se a declinar depois de se ter atingido o apogeu: onde situar tal
apogeu? Apesar de sua interdependéncia, o fisico e o0 moral ndo seguem
uma evolugdo rigorosamente paralela. A que aspecto atribuiremos mais
valor? Cada um dard uma resposta diferente, segundo sua tendéncia a
valorizar mais as aptiddes corporais ou as faculdades mentais, ou um
equilibrio entre umas e outras. E a partir de tais opcdes que os individuos
e as sociedades estabelecem uma hierarquia das idades: ndo ha nenhuma
que seja universalmente aceita.

Simone de Beauvoir
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Introducao

Este estudo se propbe a analisar as representacfes do envelhecimento
presentes na narrativa publicitaria. Parte-se, aqui, de pressupostos tedricos que se
aprofundam na dimensdo cultural do consumo e o entendem como elemento
indissociavel das sociedades ocidentais contemporaneas. E a partir da relativizagio
do olhar sobre o consumo que disciplinas como a Antropologia podem contribuir
mais intensamente para o aprofundamento desse debate, considerando seu

fundamental valor simbdlico para a manutencgéo das relagdes humanas.

A Publicidade, por sua vez, é a narrativa que se propde a dar um sentido
concreto as suas praticas, tendo em vista que acaba sendo a grande intermediéria
entre as esferas da producéo e do consumo, atuando como uma espécie de tradutora
criativa, que constroi conceitos e representacfes para os produtos e os socializa da
maneira mais clara possivel (ROCHA, 1995 [1985]). No entanto, qual seria a

relevancia da questdo do envelhecimento para os estudos do consumo?

Partindo da perspectiva de que na sociedade brasileira a juventude é um
valor, é possivel imaginar que a velhice e, consequentemente, 0 constante processo
de envelhecimento, podem se apresentar como ameacas ao status que a juventude
é capaz de proporcionar. Por outro lado, envelhecer € um processo inevitavel, ainda
que existam muitos produtos e procedimentos dedicados a postergar a0 maximo o
gue se convencionou chamar de aparéncia envelhecida, tendo como foco conservar
por mais tempo o aspecto juvenil. Diante dessa impossibilidade de se fugir da
velhice, é necessario, entdo, que possamos lidar com ela. H4, portanto, uma enorme
gama de discursos sobre o envelhecimento, que variam das perspectivas mais
pessimistas as otimistas e, evidentemente, variam também de acordo com o0s

objetivos que tais discursos se propdem a atingir.

Dentre as hipdteses levantadas para essa investigagdo sobre consumo e
envelhecimento, destaca-se especialmente a ideia de que haveria maior
probabilidade de aparecer nos anincios uma perspectiva negativa associada ao

envelhecimento. Tal hipétese se deve ao fato de a narrativa publicitaria ter como

principal objetivo o compartilhamento de contetidos e conceitos para, no fim do
processo, vender produtos. Nesse sentido, a constru¢do do argumento publicitario
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costuma estar condicionada a uma finalidade clara e pode variar em relagdo ao que
estd sendo anunciado — seja um produto, um servi¢o ou até mesmo um novo
posicionamento de marca. Ao se falar de um cosmético que tem como proposta a
diminuicdo de rugas, por exemplo, muito provavelmente sera necessario que tal
publicidade esteja revestida por um conceito que posicione rugas como algo a ser

evitado para que, entdo, seja possivel vender um produto que objetiva reduzi-las.

Considerou-se inicialmente, também, a possibilidade de se encontrar
discursos positivos associados ao envelhecimento. A isso deveu-se, principalmente,
a observacdo relacionada ao crescimento do percentual de idosos na populagéo
brasileira, 0 que provavelmente geraria a necessidade de um redirecionamento do
discurso publicitario, majoritariamente focado no publico jovem, a fim de abranger
também individuos mais velhos. Assim sendo, determinados andncios poderiam
trazer a tona uma perspectiva mais positiva e otimista sobre envelhecer, como forma
de ampliar seu publico-alvo, passando a englobar individuos comumente deixados

a margem pela publicidade.
Projecdo do perfil da populagdo brasileira por faixa etaria
Projection of the brazilian population profile according to age bracket

Participagdo relativa da populacdo
Share relative to population

2020 (%) 2030 (%) 2050 (%) 2060 (%)
0~ 14 anos 20,90 15,88 14,07 12,99
15 - 24 anos 15,98 11,98 10,63 9,98
25~ 64 anos 53,71 56,41 52,65 50,26
55 ou + anos 19,13 31,57 36,27 40,81
65 ou + anos 9,42 17,98 22,65 26,77
70 ou + anos 6,01 12,73 16,13 | 20,23
75 ou + anos 3,56 8,30 10,75 14,19
80 ou + anos 1,95 4,76 6,63 8,76

Figura 1: Projecdo do perfil da populacéo brasileira por faixa etaria
Fonte: Midia Dados 2019, p.43

Contudo, a intencdo de relativizar as perspectivas cabe, também, para
buscarmos um outro olhar para a construcéo das representacgdes sociais, até mesmo
para aquelas possivelmente produzidas pela narrativa publicitéria, ndo restringindo
as hipoteses que abarcam uma perspectiva positiva sobre o envelhecimento a uma
resposta comercial as projecdes populacionais. A complexidade do tema certamente

excede as associa¢fes mais Obvias, uma vez que, assim como o consumo, que tem


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1812377/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1812377/CA

15

em suas dimensdes simbolicas uma profundidade que se estende para muito além
das simples relagcdes comerciais, a questdo do envelhecimento também carrega
simbolismos e representacdes que atravessam intensamente as relacées humanas, a
ponto de ndo existir sequer um consenso sobre o que € ser jovem ou velho em nossas
sociedades. Nesse sentido, qualquer esfor¢o reflexivo sobre ambos os temas é capaz
de contribuir para a compreensdo mais ampla dos individuos, de suas relagdes e
manifestacdes culturais, o que se relaciona diretamente com o propdsito maior dos

estudos cientificos dos campos das ciéncias sociais.

A partir do entendimento de que a narrativa publicitaria tanto absorve
quanto constroi representacfes sociais, optou-se pela analise de andncios de uma
revista especifica para realizar tal investigacdo. A escolha da midia impressa, mais
especificamente de uma revista, se deve a alguns fatores, que passamos a

apresentar.

Em primeiro lugar, por se tratar de uma dissertacdo de mestrado, era
necessario que o objeto a ser analisado fosse acessivel, a fim de tornar a pesquisa
exequivel dentro do prazo e das limitagBes envolvidas. E o caso das revistas
impressas que, em sua maioria, estdo disponiveis no acervo de Publicacdes Seriadas
da Biblioteca Nacional, podendo ser consultadas e fotografadas para inser¢do em

pesquisas e trabalhos académicos.

Além disso — e na verdade mais importante —, a midia impressa oferece a
possibilidade de ser fielmente reproduzida no corpo de um trabalho académico, o
que ndo seria possivel, caso se optasse pela analise de materiais audiovisuais, como
anuncios de TV, por exemplo. Se este fosse 0 caso, seria necessario, antes de tudo,
fazer uma descrigdo completa e minuciosa do material para, entdo, poder prosseguir
com a andlise. S por esse ponto j& ndo seria possivel, em funcdo das dimensdes
desta pesquisa, analisar a mesma quantidade de pecas publicitarias que a midia
impressa possibilita, j& que a riqueza de detalhes envolvida em um filme
publicitario de trinta segundos costuma ser maior do que a de um anuncio de uma

pagina de revista.

Some-se a isso o0 fato de que a propria descricdo detalhada do material

constitui, por si s6, um exercicio interpretativo, que exige um olhar refinado,
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embora inevitavelmente parcial do pesquisador, uma vez que qualquer descrigéo
estd necessariamente condicionada as perspectivas e referéncias culturais de quem
a descreve. Deve-se levar em conta que a metodologia analitica desenvolvida nesta
pesquisa - e seu consequente processo interpretativo - tem sua base cientifica no
didlogo da teoria com as reflexdes e inferéncias sobre os anuncios. Nesse sentido,
a escolha de um corpus resultante de material impresso, passivel de ser apresentado
na integra, sem recortes por parte do pesquisador, restringe subjetividades e confere

maior transparéncia a analise.

Agora, foquemos na questdo da revista escolhida. A carga negativa
comumente atrelada ao envelhecimento recai, com muito mais intensidade, sobre
as mulheres (BEAUVOIR, 1970). Nesse sentido, a escolha por uma revista
feminina ndo foi em vdo. Optou-se por aquela de maior circulagdo no pais, dentro
do segmento de revista feminina/comportamento/beleza (MiDIA DADOS 2019,
p.323). Em seu midia kit, a revista Claudia define como suas principais leitoras as
mulheres de classe AB, especialmente entre 25 e 49 anos. Ao explicar por que as
marcas deveriam anunciar na Claudia — o que ndo deixa de estar conectado a uma
orientacdo editorial em funcédo das prdprias marcas e produtos que pretendem atrair

— 0 posicionamento da revista é:

Cada mulher quer ter direito ao que lhe parece mais adequado. Por isso fica tdo
dificil representar em uma so face a luta de todas. N&o existe um Unico movimento
feminista, mas varios movimentos e momentos de defesa de causas especificas.
(...). Por isso, hoje Claudia é a marca que quer identificar parceiros que estejam ao
lado das mulheres, em defesa de seus direitos, e trabalhar em conjunto com eles.
(MIDIA KIT CLAUDIA, 2019, p.27)

Nesse sentido, a linha editorial da Claudia se propde a abordar temas
pertinentes as causas femininas, acreditando que suas leitoras sejam questionadoras
e que estejam dispostas a reivindicar determinados direitos, partindo do pressuposto

de que, a0 menos em certa medida, se identifiguem com movimentos feministas.
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Figura2: O que Claudla sabe?
Fonte: Midia Kit Claudia 2019, p.7

De certa forma, isso nos prepara para o tipo de discurso que podemos
encontrar em parte dos anuncios que serdo analisados, ainda que néo
necessariamente 0s anuncios objetivem atender ao perfil editorial, ja que a
finalidade maior do anunciante é, para além de qualquer coisa, vender conceitos e
produtos. Isso é relevante para entendermos que as representacGes a serem
analisadas estdo inseridas em um contexto editorial especifico, que prevé uma
dentre tantas representacfes femininas para classificar sua leitora: a mulher classe
AB, entre 25 e 49 anos, que entende seus direitos e esta disposta a lutar por eles,
que compreende e se engaja no movimento feminista, que tem elevado nivel de

escolaridade, dentre outros aspectos.

No entanto, ainda que essa seja a representacdo de leitora projetada pela
Claudia, ndo podemos simplesmente entendé-la como um dado de realidade,
especialmente tendo em vista que se trata da revista feminina com maior circulagéo
no pais, que atinge os mais diversos perfis de leitoras. Portanto, ainda que possamos
entender que tais representacdes do envelhecimento estardo inseridas em um
contexto editorial especifico — o que seria 0 caso de qualquer midia analisada —,
ainda assim ndo deixardo de refletir representacbes sociais extremamente

significativas, capazes de impactar a vida de muitas mulheres.

Tentemos agora esclarecer como foi feito o processo de sele¢do para definir
a amostra. Partiu-se da ideia de analisar anuncios recentes, uma vez que a intengéo

seria compreender de que forma, na atualidade, tais representacfes vém sendo
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construidas e socializadas. Definido isto, tendo em vista que a Claudia € uma revista
com periodicidade mensal, foi estabelecido um recorte temporal de cinco anos, o
que corresponde a sessenta edi¢Oes da revista; considerou-se que, para o objetivo e
dimensGes desta pesquisa, este recorte provavelmente geraria material
suficientemente relevante para aprofundar as reflexdes propostas. As sessenta
edicdes contemplam o periodo que vai de junho de 2014 a maio de 2019.

Levando-se em conta que cada exemplar possui, em media, 200 paginas,
podendo variar de aproximadamente 160 a 270, teriamos uma média de 12.000
paginas a serem folheadas, contendo um sem-numero de propagandas. Foi
necessario, entdo, estabelecer os critérios que seriam utilizados para a primeira
selecdo dos anuncios. Definiu-se que todas as paginas precisariam,
necessariamente, ser observadas, a fim de que se fizesse um mapeamento completo
do material escolhido. A partir disso, seriam selecionados todos os andncios que
apresentassem palavras, conceitos ou imagens associadas aos campos semanticos
da velhice e da juventude, tais como: velho(a), idoso(a), velhice, envelhecimento;
novo(a), jovem, juventude, rejuvenescimento; idade; tempo; anos; rugas; entre

outras.

Feito isso, 126 anuncios foram selecionados e divididos em 7 categorias,
tendo em vista seus temas centrais: 1) rejuvenescimento; 2) confianga e seguranca;
3) velhice assumida; 4) salde e prevencdo de doencas; 5) personalidades e
especialistas; 6) cobertura dos fios brancos; 7) mées. Com o entendimento de que
esse seria um numero inviavel para uma analise mais detalhada, um segundo critério
precisou ser definido. Assim sendo, estabeleceu-se que a nova selecdo contemplaria
exclusivamente 0s andincios que apresentassem a questdo do envelhecimento como
tema efetivamente central, estando diretamente conectado com o produto ou
servico. Ou seja, ndo bastaria que o0 anincio tivesse como protagonista uma pessoa
idosa; ele precisaria, necessariamente, abordar a questéo do envelhecimento/velhice
ou rejuvenescimento/juventude através do texto ou de uma imagem muito objetiva,
vinculada ao produto. A partir dessa segunda selecéo, foi entdo possivel chegar a

30 andncios, que passaram a formar o corpus desta pesquisa.

O desenvolvimento desta dissertacdo se da, entdo, em quatro capitulos. No

primeiro capitulo, faz-se um mapeamento das principais teorias sobre consumo e
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publicidade nas ciéncias sociais, a fim de que a dimensao cultural do consumo possa
ser entendida em seu sentido mais amplo, dentro de sua complexidade simbdlica e
com a centralidade que tem nas sociedades ocidentais. Nao a toa, Baudrillard (1995
[1970]) nos denominou Sociedade de Consumo. Fica clara, ainda, a contribuicao
fundamental da Antropologia para tais estudos, sobretudo a partir da publicacdo de
O mundo dos bens: para uma antropologia do consumo, de Douglas e Isherwood
(2013 [1979]). A intencdo desse capitulo, portanto, € a de destacar a dimensao
simbolica do consumo e examinar as principais teorias que nos ajudam a entender
por que o estudo da narrativa publicitaria tem grande relevancia para a compreensdo
das representacdes sociais. Afinal, é a publicidade que faz a mediacdo entre as
esferas da producéo e do consumo, atribuindo sentido a objetos que saem indistintos
da producdo e os socializando para o consumo, atraves de classificacGes e
explicacgdes claras de como se pode inseri-los na vida cotidiana (ROCHA, 1995
[1985]).

Ainda no primeiro capitulo, o conceito de cdodigo-objeto (SAHLINS, 2003
[1976]) demonstrara com mais clareza como os individuos atribuem significados
aos objetos e, a0 mesmo tempo, se apropriam deles e os ressignificam, gerando
constantes redefinicdes na ordem cultural. Esse pensamento se conecta com a
perspectiva dos bens como mediadores sociais, que compdem diferentes categorias
de classificacdo (DOUGLAS E ISHERWOOD, 2013 [1979]). Nessa linha, a
propaganda é entendida neste trabalho como uma midia interpretativa (WAGNER,
2010 [1975]) que, ao reconstruir experiéncias, promove estilos de vida e torna tais
experiéncias comercialmente disponiveis através dos produtos anunciados, numa
tentativa de induzir a ideia de que, ao compra-los, seria possivel absorver toda a
magia envolvida no anuncio. Raymond Williams (2011 [1980]), por uma
perspectiva critica e de certa forma apocaliptica, considera que a publicidade seja
uma espécie de fantasia organizada a servi¢co das grandes corporagdes, com 0
propdsito de encenar e forjar a satisfacdo do consumidor em um tipo de “celebragao
mimetizada das decisoes de outros” (WILLIAMS, 2011 [1980], p.264).

Ao pensarmos mais especificamente nas imagens publicitarias, as
contribuicdes de Goffman (1987 [1979]) nos colocam em contato com o conceito

de dramatizacdo. Para o autor, qualquer imagem é uma representacao, sendo que a
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publicidade faria especial esfor¢o para inserir o sujeito da cena em um imaginario
especifico, associando-o a representacdo pretendida. Entendendo, ainda, que a
realidade social tanto inspira quanto é produzida pela publicidade, Goffman
acredita que a finalidade da Publicidade é a de gerar uma hiper-ritualizacdo do
cotidiano, a fim de que os rituais expostos sejam facilmente identificados e
absorvidos pela sociedade. Em sintonia com este pensamento, para Barthes (1990
[1964]), também ha uma clara intencdo no processo de construcdo da imagem
publicitaria, no que se refere a escolha de signos culturalmente reconheciveis e ao
uso de estratégias que limitam a interpretagdo, facilitando o entendimento do
leitor/receptor e direcionando sua leitura para aquela pretendida pelo anunciante.
Nesse sentido, Barthes associa as mensagens publicitarias ao conceito de mito
(BARTHES, 2001 [1957]), tendo em vista que seriam supostamente
despretensiosas e ndo teriam o0 compromisso de corresponder a realidade, mas que,
ao serem revestidas de inocéncia, teriam a real intengdo de gerar aceitagdo sem
guestionamento. Suas reflexdes, especialmente sobre a retérica da imagem, serdo
profundamente inspiradoras para a analise dos anuncios selecionados,
principalmente do ponto de vista do desmembramento dos signos presentes nos

textos e imagens para melhor compreensdo do conjunto.

O segundo capitulo segue fazendo um mapeamento tedrico, tendo foco
especifico em teorias que abordam a velhice e o envelhecimento, também por uma
perspectiva cultural. Ndo sem razdo, ha muitos antropélogos dentre os principais
autores que nos servem de referéncia. Primeiramente, recorremos a homes como
Bourdieu (2003 [1980]), Luis Anténio Groppo (2000), José Machado Pais (1990)
entre outros, para nos ajudar a entender de que forma os conceitos de juventude e
velhice sdo culturalmente construidos, podendo variar de acordo com a época e 0
contexto sociocultural em que estdo inseridos, para além de definigdes etarias ou
geracionais. Em seguida, trazemos a tona algumas dificuldades da pesquisa
antropologica sobre o envelhecimento, elucidadas por Guita Grin Debert (1998),
para que tenhamos mais consciéncia do caminho que estamos nos propondo a
desbravar e para evitar — ou a0 menos tentarmos evitar — alguns erros recorrentes
nesse tipo de investigacdo. Para ilustrar um importante conceito dos estudos do
envelhecimento, traremos a questdo do idadismo a partir da perspectiva da

professora e pesquisadora Gisela Castro (2016; 2018), que, em seus estudos sobre
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consumo e envelhecimento, tem se debrucado sobre essa questdo do preconceito
associado a velhice.

Também no segundo capitulo, recorreremos a autores como Bauman
(2018), Rocha e Pereira (2009) e novamente Debert (2003) para refletir sobre o
corpo e o conceito de reprivatizacdo da velhice, a fim de entendermos o quanto 0s
corpos — especialmente os corpos femininos — estdo condicionados a construcdes e
pressdes culturais, gerando-se uma constante necessidade de intervencdo para
molda-los, a qualquer custo, a moda vigente. Por fim, passearemos por algumas
perspectivas positivas sobre o envelhecimento dentro do discurso publicitério, a
partir de observacBes da pesquisadora Annamaria Palacios (2008). E importante
ressaltar que as teorias existentes sobre a questdo do envelhecimento sdo as mais
diversas possiveis e que jamais seria possivel, nesse trabalho, evidenciar todas elas.
Por isso, reunimos alguns conceitos que consideramos relevantes dentro dos
estudos de consumo e envelhecimento, especialmente para orientar nossas
reflexdes, mas temos clareza de que ha muitos outros, igualmente importantes, que

ndo puderam ser contemplados.

Os dois capitulos subsequentes tratam da andlise propriamente dita. Os 30
anuncios que compdem o corpus desta pesquisa serdo detalhadamente examinados,
através de um exercicio interpretativo inspirado pelas teorias citadas. Concebemos
uma separacdo dos anuncios em duas grandes categorias, que configuram as duas
representacdes preponderantes que emergiram desta pesquisa. Chamamos a
primeira de “envelhecimento evitado”, em que 0s produtos aparecem como
ferramentas capazes de mascarar os simbolos do envelhecimento feminino. A
segunda, por sua vez, ¢ aqui chamada de “envelhecimento celebrado”, pois exalta
as marcas do envelhecimento feminino e aponta 0 mundo dos bens como aliado
fundamental para o0 bem viver desse momento da vida. Por se tratar de interpretacao,
nédo temos a pretensdo de dar conta de todos 0s signos ou representacdes presentes
nos anuncios. Nossa proposta é a de levantar reflexdes sobre o material coletado a
partir dos referenciais tedricos que escolhemos, para colaborar para o
aprofundamento dos estudos sobre as representacfes do envelhecimento na

publicidade.
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A forma escolhida para conceber o formato da andlise foi sutilmente
inspirada pela perspectiva da descri¢cdo densa trabalhada por Geertz (2008 [1973])
em seu texto sobre a interpretacdo das culturas. Evidentemente, apesar de este
trabalho ndo se tratar de uma etnografia e de as analises ndo terem a densidade
necessaria em pesquisas como essas, sua perspectiva foi inspiradora. Geertz (2008
[1973]) acredita que o entendimento da cultura se da através de uma ciéncia
interpretativa, que deve buscar de maneira incessante captar e compreender
diferentes significados, exigindo para isso uma descricdo densa de determinada
situacdo ou contexto cultural. O etndgrafo atua como um mediador nesse processo,
observando, registrando em detalhes e fazendo determinadas inferéncias a partir

das cenas vivenciadas, uma vez gque passa um longo tempo imerso no campo.

Em suma, entendemos, como Geertz (2008 [1973]), que o etndgrafo ndo
pode se propor a ter a total compreensdo das praticas culturais, mas sim a buscar
descrever o campo da maneira mais profunda possivel. Além disso, é importante
considerar que, pelo carater interpretativo inerente, seu relato sera necessariamente
incompleto, a despeito de sua profundidade, por estar invariavelmente atrelado ao
olhar especifico do pesquisador, dentro de suas limitacdes e bagagens culturais. A
partir desta inspiracdo, ressalvadas as devidas propor¢des, buscou-se, nesse
trabalho, fazer uma descricdo da cena de cada anuncio para, na sequéncia,

desenvolver o processo interpretativo sob a luz das teorias.
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1. Consumo e publicidade em perspectiva cultural

Ao nos propormos a investigar as representacdes do envelhecimento
feminino na narrativa publicitaria, encontramos pela frente um caminho a ser
trilhado a partir de bases tedricas que se fundamentam em disciplinas como a
Comunicacdo e a Antropologia. A relacdo com a primeira € mais 6bvia e direta,
uma vez que a publicidade é campo de estudo préprio do campo. Para além disso,
¢ importante destacarmos aqui a fundamental importancia da contribuicéo do olhar
antropolégico para este trabalho, o que justifica que dediquemos este primeiro
capitulo ao melhor entendimento da dimensdo cultural do consumo e da

publicidade.

Os sistemas de comunicac¢do sdo facilmente compreendidos como c6digos,
sendo a linguagem o mais evidente deles. A narrativa publicitaria é também, em si,
um codigo, uma forma particular de falar sobre o consumo, fenémeno que, por sua
vez, esta irremediavelmente associado a ordem cultural, visto ser um valor central
nas sociedades moderno-contemporaneas, permeando todas as esferas da vida,
mesmo quando n&o se estd consciente disso. Assim, 0 ato de consumir se estende
para muito além das transacGes materiais e financeiras, que acabam por ser apenas
a parte concreta desse sistema. Ha, com muito mais intensidade, uma dimenséo
simbdlica que reveste o consumo, desde a significacdo atribuida culturalmente aos
objetos, passando por complexos sistemas de classificacdo, até sua socializacéo e a
incorporacdo de seus valores pelos individuos nos diferentes contextos culturais.
Isso faz com que, a partir da relacdo entre objetos e pessoas, com base nesses
cddigos compartilhados, os individuos se identifiquem, se aproximem e se afastem,

construindo frequentemente suas realidades.

A partir dessa perspectiva simbolica do consumo, que o torna indissociavel
de sua dimensé&o cultural, a Antropologia vem se propondo, ao longo das ultimas
décadas, a estuda-lo em profundidade, deslocando-o de visGes utilitaristas,
naturalistas e moralistas (Rocha, 1995; 2005; 2006). A ideia é compreendé-lo a
partir de suas complexas engrenagens, como um fenémeno que €, antes de qualquer

coisa, intensamente relacional:
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De fato, o dominio do consumo é aquele no qual homens e objetos sdo postos em
contato. E pelo consumo e em seu interior que algumas das mais humanas praticas
encontram espaco de realizacdo. O dominio do consumo é o da compra, da venda,
das escolhas, dos negécios. E por exceléncia, um “negdcio” humano. Nele, a
palavra fundamental € a troca. Homens, objetos, valores e dadivas sdo trocados,
adquiridos e retribuidos. Na esfera do consumo homens e objetos adquirem
sentido, produzem significacdes e distin¢Bes sociais. Pelo consumo, os objetos
diferenciam-se diferenciando, num mesmo gesto e por uma série de operagdes
classificatorias, os homens entre si. (Rocha, 1995, p.67).

Dentro dessa perspectiva, o presente capitulo se propde a sinalizar os
principais aportes tedricos que servem de base para a realizagdo desta pesquisa
sobre as representacfes do envelhecimento na narrativa publicitaria. Nossas
referéncias estdo em alguns relevantes tedricos dos campos das Ciéncias Humanas
e Sociais, que dedicaram seus esfor¢os a compreensdo do fenémeno do consumo e
seus temas, como a publicidade, por uma perspectiva que confere centralidade a
cultura. Nao cabe aqui nos aprofundarmos em aspectos especificos da historia
cultural do consumo, nem mesmo citar todos 0s autores que se dedicaram a estuda-
lo. Isso demandaria uma densa investigacdo histérica e um profundo mergulho em
diferentes teorias, o que extrapolaria os limites desta dissertacdo. Vamos, nesse
sentido, tratar efetivamente de alguns estudos que dialogam com o tema proposto e
oferecem mecanismos para a analise. Os interessados em um panorama mais amplo,
que destaca algumas das principais obras e abordagens sobre o consumo, podem
encontrar uma significativa contribui¢cdo no primeiro capitulo do livro O Paraiso
do Consumo: Emile Zola, a magia e os grandes magazines, publicado em 2016 por
Everardo Rocha, Marina Frid e William Corbo.

Inicialmente, devemos destacar algumas contribuigdes de Mary Douglas e
Baron Isherwood, apresentadas em O mundo dos bens: para uma antropologia do
consumo, de 1979. Os autores consideram que o consumo deve ser entendido como
parte integrante do processo social, constituindo-se como um fenémeno cultural
para as relacdes humanas no capitalismo. Esse processo se dé através de um sistema
no qual os bens atuam como mediadores, transformando-se em marcadores sociais
que compdem diferentes categorias de classificacdo. Através desse sistema de
compartilhamento de signos estabelecido culturalmente, todos os bens, sem
excecdo, passam a ter sentido — o que se contrapde ao argumento da teoria
materialista, que distingue os bens que atendem as necessidades fisicas daqueles

que atenderiam as necessidades espirituais, reservando somente aos ultimos um
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significado especial.

Douglas e Isherwood (2013 [1979]) defendem que os bens sé passam a fazer
sentido quando colocados em relacdo com outros e nao isoladamente. Em suas
palavras: “O significado esta nas relagdes entre todos os bens, assim como a musica
esta nas relagdes marcadas pelos sons e ndo em qualquer nota.” (DOUGLAS E
ISHERWOOD, 2013, p.119). Dessa maneira, consideram que o consumo fisico dos
bens corresponde somente a uma parcela de seu proposito; a outra parte do consumo
esta relacionada ao que eles chamam de compartilhamento de nomes, ou seja, o
conhecimento, as informagdes, as experiéncias intangiveis. Assim, para além da
experiéncia fisica de se ir a uma partida de futebol, por exemplo, ¢ possivel tecer
comentarios sobre o jogo, sobre a escalacdo dos times, rememorar premiagdes
historicas, entre infinitas possibilidades de trocas simbdlicas. Isso pode gerar
maiores vinculos de afinidade entre pessoas que ddo importancia a tematica

esportiva. Essa ideia fica mais clara no trecho destacado a seguir:

A situacdo fisica real que faz com que novos nomes entrem para a colecdo pode
ser chamada de “prova”. A prova de um pudim é comé-lo. Se ninguém nunca
comesse a comida ou fosse a partida de futebol, ndo haveria maneira de julgar uma

opinido como mais verdadeira do que outra. O consumo fisico permite a prova, o

teste ou a demonstracao de que a experiéncia em questdo é viavel. Mas o argumento

antropoldgico insiste em que, de longe, a maior utilidade ndo esta na prova, mas

no compartilhamento dos nomes que foram aprendidos e classificados. Isso é

cultura. (DOUGLAS E ISHERWOOD, 2013, p.123).

Partindo desse ponto de vista de que as experiéncias de consumo se
concretizam, especialmente, através de trocas simbolicas entre os pares, é possivel
compreender a dimensdo cultural defendida pelos autores, revelando o valor
essencial que esta no fundamento de sua importancia: propiciar relacionamentos
entre pessoas. Algo que aparece também na abordagem de Jean Baudrillard em A
Sociedade de Consumo, publicada anos antes, em 1970. O autor defende que o
consumo é um fenémeno central da sociedade contemporéanea e, alertando para seu
significativo impacto nas relagdes sociais, destaca que é na vida cotidiana que o
consumo se estabelece e as relages de poder sdo construidas. Ao tratar da logica
social do consumo, o socidlogo o distancia da logica utilitarista e o analisa como
verdadeiro responsavel pela producdo e manipulacdo dos significantes sociais.

Destaca, nessa perspectiva, que o consumo acaba atuando de duas maneiras - como
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processo de significacdo e de comunicacdo; e também como processo de
classificagéo e de diferenciagéo social:

E o seguinte o principio da analise: nunca se consome o objecto em si (no seu valor
de uso) — os objectos (no sentido lato) manipulam-se sempre como signos que
distinguem o individuo, quer filiando-o no préprio grupo tomado como referéncia
ideal quer demarcando-o do respectivo grupo por referéncia a um grupo de estatuto
superior. (BAUDRILLARD, 1995, p.60).

De fato, Baudrillard (1995 [1970]) chama atencdo para a dimensdo
simbdlica dos bens, explicitando sua capacidade de categorizar e distinguir 0s
individuos, tornando muito mais densa e complexa a relagéo entre pessoas e objetos
— ao passo que estes Ultimos passam a ter a missdo de satisfazer necessidades
culturalmente construidas. Na visdo do autor, o objetivo da publicidade, essa grande
narrativa sobre o consumo, seria o0 de produzir mensagens persuasivas capazes de
impactar o imaginario social, deslocando os individuos de suas realidades e os

transportando para um universo mitico. Assim, sinaliza que

(...) a publicidade (...) ndo nos ilude: encontra-se para l& do verdadeiro e do falso,

como também a moda esta para la do feio e do belo ou como o objecto moderno,

na sua fungéo de signo, se situa para la do atil e do indtil. (BAUDRILLARD, 1995,

p.134)

Baudrillard propde uma aproximacéo da publicidade com a magia e o0 mito,
conceitos que serdo muito trabalhados também por Rocha (1995; 2006). Indica,
ainda, haver uma tautologia no discurso publicitario que, a partir da palavra
eficiente e da repeticdo, confere uma espécie de credibilidade ao discurso, tornando

dispensaveis o sentido e a prova, uma vez que “O consumidor, por meio da compra,

consagrara apenas o0 acontecimento do mito.” (BAUDRILLARD, 1995, p.136).
Grant McCracken, em Cultura e Consumo, de 1988, alega que

Cultura e consumo tém uma relagdo sem precedentes no mundo moderno.

Nenhuma outra época ou lugar presenciou a entrada desses elementos em uma

relacdo de mutualidade de tamanha intensidade. (MCCRACKEN, 2003 [1988],

p.11)

A obra elucida a maneira pela qual damos consisténcia as nossas vidas
através dos significados depositados nos bens de consumo — uma espécie de alento,
de porto seguro frente a uma realidade sujeita a tantas mudancas. Desse modo, €

possivel entender que os bens sdo investidos de significados que vao se


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1812377/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1812377/CA

27

cristalizando e se tornando permanentes, e acabam por também cristalizar na esfera
social conceitos que a eles se associam e que sdo por eles moldados. O autor alerta
para a dificuldade, por exemplo, de se estabelecer novas definicGes de género nas
sociedades ocidentais, “(...) em parte porque distingdes sexistas entre homens e
mulheres s&o investidas em objetos fisicos presentes em nossa existéncia cotidiana”
(MCCRACKEN, 2003 [1988], p.17). Assim, os bens atuam como instrumentos que

nos ajudam a buscar colocar ordem em nosso mundo desordenado.

Por outro lado, ndo se pode deixar de mencionar a capacidade inovadora dos
bens. Marshall Sahlins (2003 [1976]), ao propor o conceito de codigo-objeto,
especifica a possibilidade que os individuos tém de se apropriar dos significados
dos objetos e, muitas vezes, ressignifica-los. O autor destaca essa funcionalidade
como uma espécie de linguagem ou codigo por meio do qual a ordem cultural é
definida e redefinida em funcéo dos significados atribuidos aos bens e apropriados

e ressignificados a partir deles. Os bens organizam e sustentam a cultura:

Pelo arranjo sistematico das diferencas significativas atribuidas ao concreto, a

ordem cultural se realiza também como uma ordem de bens. Os bens ficam como

um cddigo-objeto para a significagdo e avaliacdo de pessoas e ocasides, funcdes e

situacdes. Operando em uma ldgica especifica de correspondéncia entre contrastes

materiais e sociais, a producdo €, portanto, a reproducao da cultura em um sistema

de objetos. (SAHLINS, 2003, p.128).

Inserido nessa mesma trajetoria de estudos sobre o fendmeno do consumo e
seus temas, como a publicidade, Everardo Rocha (2005) faz uma critica ao que
chama de visdo moralista — aquela que trata 0 consumo como algo superficial, banal
ou como um vicio compulsivo. Sua critica se estende ainda ao fato de que essa
perspectiva moralista acabou por gerar, por um longo periodo, um siléncio
académico sobre a tematica do consumo, em oposi¢do ao aprofundamento nos
estudos da outra ponta do processo: a produgéo. Segundo o autor, esse fator se deve,
essencialmente, a diferenca ideologica entre as no¢des de producdo e consumo
estabelecidas ao longo dos tempos: a primeira carrega uma identidade positiva e a

segunda uma identidade negativa. Em suas palavras:

Classificar alguém como bom trabalhador, produtivo, dedicado a empresa (ou até
mesmo workaholic) é atribuir uma identidade positiva. Inversamente, classificar
alguém como gastador ou consumista significa atribuir uma identidade negativa.
Producédo e consumo possuem diferentes poderes classificatorios. Essa ideia nos
fala de forma simples, porém eloguente, da superioridade moral da producéo e 0s
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seus temas — trabalho, empresa, profissao — quando comparada ao consumo e seus

temas — marca, gasto, compra. E como se a producdo possuisse algo de nobre e

valoroso, representando 0 mundo verdadeiro ou a vida levada a sério, € 0 consumo,

no polo oposto, tivesse algo de futil e superficial, representando 0 mundo falso e

inconsequente. (ROCHA, 2005, p.129).

Em outro estudo, Rocha (1995 [1985]) aponta que, em nossa sociedade, 0s
objetos saem da esfera da producéo indistintos e recebem sentido, séo classificados
e socializados na cultura na esfera do consumo. Ele defende a tese de que a
responsavel por realizar essa mediacdo entre a producdo e o consumo, atribuindo
sentido aos objetos, é a publicidade. Dessa forma, o0 autor transporta para as nossas
sociedades o conceito de totemismo, até entdo aplicado somente as sociedades
tribais, partindo do principio de que a publicidade funciona como o grande operador
totémico entre as duas esferas fundamentais do capitalismo, por meio da construcéao

de simbolismos e representacdes que operam dentro de uma I6gica mégica:

Mundo onde produtos sdo sentimentos e a morte ndo existe. Que é parecido com a
vida e, no entanto, completamente diferente, posto que sempre bem-sucedido.
Onde o cotidiano se forma em pequenos quadros de felicidade absoluta e
impossivel. Onde ndo habitam a dor, a miséria, a angustia, a questdo. Mundo onde
existem seres vivos e, paradoxalmente, dele se ausenta a fragilidade humana. L4,
no mundo do anuncio, a crianga é sempre sorriso, a mulher desejo, 0 homem
plenitude. A velhice beatificacdo. Sempre a mesa farta, a sagrada familia, a
seducdo. Mundo nem enganoso nem verdadeiro, simplesmente porque seu registro
é 0 da magica. (ROCHA, 1995, p.25).
Em perspectiva similar a mencionada por Baudrillard (1995 [1970]), Rocha
(1995 [1985]) entende que o discurso publicitario tem permissdo simbolica para
operar dentro de uma légica que ndo demanda, necessariamente, nenhum tipo de
vinculo com a racionalidade. Nessa perspectiva totémica, o universo da producédo
teria equivaléncia com o plano da natureza (desumanizado) e o universo do
consumo com a esfera humana, ficando a cargo do mundo mégico dos andncios
intermediar essa relacdo, nomeando, classificando, segmentando e organizando
objetos e pessoas. Afinal, “(...) cada anuncio vende estilos de vida, sentimentos,
visbes de mundo, em porcOes generosamente maiores que carros, roupas ou

brinquedos” (ROCHA, 2006, p.50).

Entendendo a producdo como um dominio em que ha auséncia da alma
humana, Rocha (1995 [1985]) indica a vocacéo do discurso publicitario para omitir

a historia social do produto e os processos desumanizados da producéo,
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transformando a mercadoria em um objeto imerso em fabulas e imagens — o que
aproxima a publicidade das ideias de mito, magia e ritualizagdo. A partir dessa
“humanizagdo” dos objetos, que passam a incorporar uma espécie de alma, os
consumidores podem se apropriar dos universos simbdlicos que a eles foram
atribuidos. Dai a vocacdo classificatéria do consumo, direcionando produtos para
mercados especificos a partir de identidades, subjetividades e classificacdes

construidas e compartilhadas culturalmente.

Seguindo este enfoque na questdo mais especifica da publicidade, podemos
destacar outras teorias fundamentais desenvolvidas ao longo do século XX, que
trouxeram reflexdes profundas sobre o tema. Em 1951, Marshall McLuhan publica
a significativa The Mechanical Bride, obra na qual desenvolve uma analise das
midias de massa, tomando como principais exemplos diversas pecas publicitarias.
Sua ideia € demonstrar sua critica visdo sobre os meios de comunicacédo e o
consumo, considerando que o conteddo de tais midias tinha um altissimo poder — e
um claro propésito — de manipulacdo do publico. McLuhan considerava que o
receptor acabava sendo envolvido e manipulado pelo contetdo publicitario sem se
dar conta disso, ficando inconsciente em relagdo aos motivos de sua aparente
felicidade. Entretanto, em suas obras posteriores, 0 autor canadense passou a se
distanciar dessa perspectiva, dando uma centralidade incomparavel aos meios de
comunicacdo e defendendo a tese de que eles seriam uma espécie de extensao do

corpo humano.

Em 1975, Roy Wagner elabora uma profunda reflexdo sobre o conceito de
cultura, partindo do pressuposto de que as diversas culturas, ao serem traduzidas
simbolicamente pelos antropélogos em suas etnografias, acabam sendo
ilusoriamente construidas a partir do olhar do pesquisador. Nesse sentido, sua ideia
central é a de que toda e qualquer cultura é, portanto, inventada pela perspectiva do
outro. Ao mesmo tempo em que o antrop6logo constrdi sua versao sobre a cultura
dos nativos, a partir dos simbolismos de que dispde para realizar tal interpretacao e
descricdo, estes também constroem um olhar especifico sobre a cultura do
antropdlogo. Além disso, o autor evidencia de que maneira funcionam o modelo de
simbolizacédo ocidental — que chama de generalizante ou convencional —e 0 modelo

de simbolizacdo das sociedades tribais — diferenciante ou ndo convencional —, a fim
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de buscar compreender as diferentes formas de simbolizagdo humanas para dar
conta desta perspectiva relativizadora sobre a propria antropologia.

Wagner (2010 [1975]) parte dessas diferentes formas de simbolizacdo em
cada cultura, tomando como exemplo a comparacdo entre os nativos Daribi e 0s
norte-americanos, se propondo a explicar como se da a construcao das identidades
culturais para, na sequéncia, poder entender de que maneira as sociedades sdo
inventadas e, por fim, ter argumentos solidos para refletir sobre as bases conceituais
da antropologia. Ao abordar a cultura interpretativa dos norte-americanos, entre as
diversas manifestacdes que a compde, inclui a cultura de massa e a midia,
considerando que todos os estilos e manifestacdes acabam sendo imitacGes da
cultura ortodoxa, dependendo da autoridade dela para causar impacto. Assim,
entende o mundo do entretenimento como extremamente interpretativo, ja que
projeta para a vida uma imagem fantasiosa, em que a caricatura, imitagdo e
dramatizacdo se opdem aos fatos sérios. Além disso, discute a propaganda, que
considera fazer parte da fabricacdo de uma cultura comercial, uma vez que cria

tecnologia por meio do efeito pessoal.

Em suma, o autor defende que, ao construir atributos especiais para 0s
produtos, a propaganda estaria tornando a tecnologia muito mais significativa, a
partir da interpretagdo dos produtos e da inser¢do destes na vida da audiéncia. Em
sua Vvisdo, a propaganda se pauta em aspectos recorrentes da vida cotidiana e tanto
os objetifica quanto os vincula aos produtos. Cria-se, assim, um imaginario em
torno do produto e dos efeitos que este pretende causar na vida das pessoas. A
publicidade, entdo, acaba construindo os possiveis desejos de um consumidor e,
simultaneamente, ja vende o produto capaz de satisfazé-lo, orientando a audiéncia
tanto no sentido de saber qual produto comprar, quanto no de recortar, dentro de
uma gama infinita de possibilidades, o que essa prépria audiéncia pode e deve
desejar. Wagner acredita que uma das promessas mais frequentes da publicidade é
a de um produto que funciona como se fosse méagica e, por essa razdo, associa tanto

a objetificacdo do produto quanto a propria propaganda com a ideia de magia:

Se essa identidade entre o produto e suas qualidades anunciadas for de fato
mantida, se a imagem redefinida dos desejos humanos, o estilo de vida projetado
pela propaganda, for aceita pela audiéncia, entdo o produto se encaixara em suas
vidas como nas vidas projetadas pelo andncio. A propaganda vende seus produtos
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“vendendo” sua objetificagdo dos produtos, sua imagem de uma vida que os inclui.

Tudo o que temos de fazer € acreditar no andincio (como no encantamento); entdo

nossos atos irdo assumir o foco do anunciante e o produto ird “funcionar como se

fosse magica”. (WAGNER, 2010, p. 110-111).

Por ser uma midia interpretativa, a propaganda reconstréi constantemente
as experiéncias, criando e promovendo estilos de vida e, como alega Wagner (2010
[1975]), tornando as experiéncias e emoc¢oes pessoais comercialmente disponiveis
para todos (a um determinado preco) por meio dos produtos que sdo vendidos.
Assim, os produtos passam a objetificar determinados estilos de vida. A
propaganda, segundo o antropdlogo, nos convida a viver em um mundo de magia
tecnoldgica e tornar nossa a magia que ha nela, através do uso de produtos que, tal
qual em suas imagens, podem resolver qualquer sorte de problemas. Por esses
motivos, a propaganda é considerada por Wagner como um elemento extremamente

significativo na construgéo e invencdo da cultura:

Sob a mascara do entretenimento, da informacdo ou da redencdo, a propaganda

fornece sua pequena contribuicdo ao trabalho de criar a Cultura criando

Sua ambiéncia, sustentando “a economia” ao renovar nossa credibilidade. Junto

com as outras facetas da cultura interpretativa, ela nos salva da apatia e do caos da

relativizacdo e da ambiguidade a custa de sua propria seriedade — faz da
distingdo entre o inato e o artificial uma distingdo real ao refestelar-se em sua

artificialidade. (WAGNER, 2010, p.118-119).

Erving Goffman (1987 [1979]), em sua vasta pesquisa sobre a representacao
da mulher a partir de anancios publicitarios da década de 1970, identificou a forma
como os publicitarios constroem as historias dos produtos com a finalidade de criar
uma conex&o entre produtos e consumidores. Goffman parte do pressuposto de que
por tras de qualquer imagem existe um processo de dramatizacdo. A imagem
conttm uma narrativa, revelada por elementos do cenario, aderecos,
posicionamento das pessoas, objetos em cena e demais itens, todos dotados de
conteudo suficiente para transmitir uma determinada mensagem. Por essa razdo, o
autor defende que qualquer imagem é em si uma cena, uma representacao,
independentemente de ser inocente ou claramente simulada. Entretanto, reconhece
que hé& diferenga entre imagens produzidas com outras finalidades e imagens
publicitarias; na publicidade, hd um fundamental esfor¢o para vincular o sujeito da
cena com a representacdo pretendida, uma vez que em imagens para fins privados

ndo ha necessidade de tal nivel de encenacao, ou seja, de se tentar parecer de forma
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explicita quem se é. Dessa forma, a publicidade tem como finalidade transformar

0s sujeitos e inseri-los em um determinado e especifico imaginério.

A realidade social, para Goffman, seria tanto uma inspiracdo para a
producdo publicitaria quanto uma consequéncia da propria publicidade; contudo, o
autor ndo acredita que a publicidade tenha uma capacidade t&o significativa de
construir realidades e cenarios muito diferentes dos ja existentes. Os rituais sociais,
para ele, se propdem a produzir sentido e tornar determinadas situac6es familiares,
a fim de construir e fortalecer relagdes. A finalidade da publicidade seria, entéo,
semelhante, gerando uma hiper-ritualizagdo capaz de encenar rituais cotidianos de
maneira que sejam muito claramente reconhecidos, sem gerar ambiguidades ou
duvidas, valendo-se de signos ja conhecidos socialmente. Ao se aprofundar nas
representacdes presentes na publicidade, Goffman (1987 [1979]) traz a tona
importantes reflexdes sobre os rituais, tanto aqueles presentes na cena publicitéaria
guanto os relacionados as interacdes do cotidiano, aprofundando-se especialmente

na questdo do género em suas analises.

Raymond Williams (2011 [1980]), em seu texto “Publicidade: o sistema
magico”, ao tracar um pequeno historico do desenvolvimento da publicidade,
chama atencdo para o fato de que ndo se pode entender como publicidade toda e
qualquer mensagem que divulga alguma coisa ou produto, afinal, segundo o autor,
seria possivel rastrear esse tipo de mensagem em praticamente todos os periodos
por que a humanidade ja passou. Ele atribui, entdo, a publicidade o fato de pertencer
a “um sistema institucionalizado de informagdo e persuasdo comerciais”
(WILLIAMS, 2011 [1980], p.232), capaz de ocasionar mudangas na sociedade e na
economia, 0 que teria comegado a acontecer de forma organizada na sociedade
inglesa, em meados do século XVII, a partir do desenvolvimento dos newsbooks,
do porta-voz de noticias e dos jornais. O contetudo de tais anincios variava entre
oferta e procura de servicos pessoais, publicacdes de livros, anincios detalhados
sobre escravos, cavalos e cachorros fugidos, até produtos, remédios, espetaculos,

entre outros temas.

Com a Revolucédo Industrial e a decorrente revolucdo nas comunicagoes, a
publicidade foi profundamente transformada. Contudo, Williams atenta para o fato

de que o desenvolvimento industrial ndo foi o Unico responsavel pela projecéo da
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publicidade, uma vez que, em meados do século XIX, o estilo dos anincios nos
jornais ainda era similar ao daqueles do século XVIII, aparecendo apenas em maior
quantidade. O crescimento publicitario entre os séculos XIX e XX se deveu, em
parte, a0 aumento dos negocios e, em paralelo, a abolicdo da cobranca de impostos
sobre a publicacdo de anuncios. Considerando essa significativa mudanca, passou
a ser rapido o aumento do numero de jornais e da quantidade de anuncios
publicados, principalmente a partir da década de 1890, quando a publicidade passou
a ser determinante para a publicacdo de jornais que, de pequenas empresas, muitas
vezes familiares, estavam se transformando em grandes corporagdes. A partir
disso, Williams (2011 [1980]) traca um detalhado historico, ainda que compacto,
do desenvolvimento e fortalecimento da publicidade, com um especial olhar para

as questdes politicas e sociais decorrentes do desenvolvimento capitalista.

Todavia, 0 que mais nos interessa sobre sua perspectiva é o fato de a
publicidade ser considerada por ele como um sistema maégico, dotada de um carater
ilusorio. Williams considera que a publicidade ¢ uma clara combinacao entre uma

nova tecnologia e formas sociais bem antigas. Sua critica central tem em vista que

A publicidade é a consequéncia de um fracasso social para encontrar meios de
informagdo e decisdo publicas para toda uma ampla gama da vida econdmica
cotidiana. Esse fracasso, evidentemente, ndo é abstrato. E o resultado da permissdo
de que o controle dos meios de producdo e distribuicdo seja mantido nas maos de
uma minoria, e podemos acrescentar, por ser de importancia crescente na economia
britdnica, em méaos estrangeiras, de modo que algumas das decisdes realizadas pela
minoria ndo sejam nem mesmo tomadas dentro da sociedade que afetardo.
(WILLIAMS, 2011, p. 263).

Para o pensador, a publicidade seria uma espécie de fantasia organizada,
atuando no intuito de atender as decisfes de producdo das grandes corporacdes e
transforma-las nas Unicas opcOes possiveis para 0s consumidores, através de cenas
mecanicamente produzidas nos anuncios. Assim, a encenagdo publicitaria serviria
para forjar a satisfacdo e realizagdo do consumidor, atitude a qual Williams se refere
como um tipo de “celebracdo mimetizada das decisdes de outros” (WILLIAMS,
2011 [1980], p.264). O que ele acredita, com relacdo a essa perspectiva, € que
muitos consumidores acabaram cedendo a tal fantasia, para confirmar uma
possibilidade de satisfacdo imediata ou até mesmo para esconder a ilusdo sobre a

qual moldam suas préprias vidas.
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Tendo a Semiologia como base tedrica, Roland Barthes (1990 [1964]) faz
contribuicdes valiosissimas sobre a retorica da imagem, tomando como exemplo a
imagem publicitaria. Para o semiologo, a significacdo da imagem publicitaria é
completamente intencional; determinados atributos do produto formam os
significados da mensagem, levando-se em consideracao que os signos ali presentes
tém a funcdo de transmitir a mensagem da forma mais clara possivel, facilitando ao
maximo a leitura através de um direcionamento do olhar do leitor. Partindo de
alguns exemplos de andncios, Barthes classifica detalhadamente os signos
presentes nas imagens, explicando cada denominacgéo a partir de sua perspectiva
semioldgica. Duas importantes classificacfes que ele traz a tona sdo a mensagem
literal — que, ao se tratar de imagem, sera considerada denotada — e a mensagem
simbolica — ou conotada. Ao fazer uma detalhada anélise sobre esses diferentes
tipos de signos presentes na linguagem publicitéria, destrinchando-os para que o
leitor compreenda de que forma os andncios séo estruturados, Barthes tem como
um de seus objetivos revelar que por tras da linguagem publicitaria existe uma clara
intencdo de orientar a leitura do consumidor, através de estratégias que limitam sua
interpretacdo — a partir do uso de signos de facil entendimento e, também, que sejam
culturalmente reconheciveis. A mensagem linguistica acaba sendo, em geral, o

principal artificio para impedir a proliferacdo dos sentidos conotados:

O texto conduz o leitor por entre os significados da imagem, fazendo com que se
desvie de alguns e assimile outros; (...) a linguagem tem, evidentemente, uma
funcdo elucidativa, mas esta elucidagdo é seletiva; trata-se de uma metalinguagem
aplicada ndo a totalidade da mensagem ic6nica, mas unicamente a alguns de seus
signos; o texto é realmente a possibilidade do criador (e, logo, a sociedade) de
exercer um controle sobre a imagem; a fixacdo é um controle, detém uma
responsabilidade sobre o uso da mensagem, frente ao poder de projecdo das
ilustrac@es; o texto tem um valor repressivo em relacdo a liberdade dos significados
da imagem; compreende-se que seja ao nivel do texto que se dé o investimento da
moral e da ideologia de uma sociedade. (BARTHES, 1990 [1964], p.33).

Ao se referir a questéo da fotografia, Barthes também destaca seu carater
magico, sugerindo que esta revela uma nova categoria de espago-tempo: local-
imediata e temporal-anterior, uma vez que, a0 mesmo tempo em que o objeto (foto)
esta presente no aqui e agora, o conteudo da fotografia revela uma ideia de ‘ter
estado aqui’, ja que se trata de uma espécie de congelamento de algum momento
passado. Além disso, o socidlogo e semidlogo chama atencéo para o fato de haver

uma pluralidade de 1éxicos em cada imagem e que, portanto, ha que se entender que
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a linguagem de uma imagem ndo somente se trata do conjunto de signos emitidos
por ela, mas também do conjunto de signos recebidos e absorvidos pelo leitor.
Diante disso, a retorica da imagem seria a classificacdo de todos os seus elementos
conotadores — em geral, é através da metonimia que se encontra 0 maior nimero
possivel deles em uma imagem. Contudo, Barthes (1990 [1964]) destaca que, ainda
que se faca um vasto e detalhado inventario de todos os marcadores de conotacao
em uma imagem, isso ndo esgotaria sua leitura, porque ndo dariam conta de
preencher toda a lexia. Para 0 autor, sempre restara uma certa denotacdo na imagem,
sem a qual o discurso ndo seria possivel. Além disso, Barthes defende que o
sintagma da mensagem denotada é quem neutraliza o sistema da mensagem
conotada: “(...) os conotadores descontinuos sdo ligados, atualizados, “falados”
através do sintagma da denotacdo; o mundo descontinuo dos simbolos mergulha na
historia da cena denotada como em um banho lustral de inocéncia.” (BARTHES,
1990 [1964], p.41). Para Barthes, portanto, o sentido total estaria sempre dividido
entre o sistema como cultura — através de simbolos descontinuos, porém
culturalmente compartilhados e entendidos — e o sintagma como natureza — a

prépria natureza da narrativa.

Ainda seguindo com a perspectiva semidtica de Roland Barthes, outro texto
de fundamental relevancia para os estudos do consumo e da publicidade foi sua
precedente obra Mitologias, publicada em 1957. Nela, Barthes (2001 [1957]) faz
uma reflexdo sobre o mito nas sociedades ocidentais — tendo como exemplo a
sociedade francesa, a partir da analise de noticias e de andncios publicitarios,
buscando revelar os interesses politicos e a ideologia embutida nesses contetdos
midiaticos. Sua critica central € focada na naturalidade com que as midias de massa
mascaram a realidade, distorcendo fatos e gerando uma espécie de alienagéo social.
O conceito de mito esta associado, em seu texto, a ideia de falsa evidéncia, de algo
manipulado para gerar aceitacdo sem questionamento, além de considera-lo como

uma linguagem recorrente e constitutiva de nossa forma de comunicagéo:

(...) 0 mito é um sistema de comunicagdo, € uma mensagem. Eis por que ndo
poderia ser um objeto, um conceito ou uma ideia: ele € um modo de significagdo,
uma forma. Sera necessario, mais tarde, impor a esta forma limites historicos,
condicdes de funcionamento, reinvestir nela a sociedade: isso ndo impede que seja
necessario descrevé-la de inicio como uma forma. (BARTHES, 2001 [1957],
p.131).
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O autor atribui a eficacia deste tipo de discurso justamente ao fato de tais
conteldos apresentarem mensagens ideoldgicas travestidas de inocéncia e
despretensdo. Barthes (2001 [1957]) desenvolve sua argumentacao transitando por
uma série de mitos presentes no cotidiano da sociedade francesa presentes em
noticias de jornal, fotografias, publicidade, entre outros contetidos midiaticos. Em
um movimento de reconstrucdo da logica narrativa, partindo de uma andlise
semiologica, Barthes vai revelando para o leitor os aspectos subliminares e
artificiais presentes nesses mitos, na intencao de desmistifica-los e de trazer a tona
as provaveis intencdes ali presentes. O semidlogo acredita que, munidos deste
entendimento, os individuos poderiam estar mais prevenidos em relacdo as
informacBes e conteudos que consomem, uma vez que deixariam de lado a

alienacdo para estarem mais conscientes do propésito das mensagens midiaticas.

Em suma, neste primeiro capitulo, exploramos conceitos e reflexfes sobre
consumo, cultura e publicidade que servem de base tedrica fundamental para
orientar a analise sobre as representacfes do envelhecimento feminino na narrativa
publicitaria. Consideramos a producédo de significados e o sistema classificatorio
estruturado pelo fenémeno do consumo, destacando sua centralidade na sociedade
contemporanea. A publicidade, particularmente, é entendida como sua principal
narrativa, uma plataforma simbodlica que, como nos interessa nesta dissertacao,

sustenta representacdes sobre o envelhecimento feminino na sociedade brasileira.
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2. Envelhecimento feminino e sociedade brasileira

O objetivo deste capitulo € realizar um mapeamento tedrico das discussdes
sobre o envelhecimento no campo das ciéncias sociais. Primeiramente, os trabalhos
de Bourdieu 2003 [1980], Groppo (2000) e Pais (1990) contribuem para o
entendimento das formas pelas quais conceitos como juventude e velhice ndo séo
fixos e nem respondem a questdes biologicas, pois sdo construidos pela cultura e
dialogam com contexto em que estdo inseridos. Mais adiante, discutimos algumas
das barreiras para a pesquisa sobre envelhecimento, como forma de projetarmos os
caminhos da nossa reflexdo. Além disso, vamos pensar outras ideias importantes
para a tematica, como a questdo do idadismo, que nos ajuda a pensar as relacbes
entre envelhecimento e consumo, e da reprivatizacao da velhice, para compreender
0s impactos culturais sobre os corpos. Por fim, vamos examinar algumas
perspectivas positivas sobre o tema na narrativa publicitaria, como apontado por
Palacios (2008). Como no primeiro capitulo, ndo pretendemos dar conta de toda a
discussdo sobre envelhecimento nas ciéncias sociais, mas sim destacar algumas
contribuicdes que nos ajudam a investigar, especificamente, as representacfes que

se manifestam nos anuncios selecionados na revista Claudia.

Entre alguns estudos que apontam para perspectivas otimistas e positivas e
outros que sinalizam os intensos preconceitos relacionados ao envelhecimento, bem
como as representacGes negativas que circulam no senso comum, se revela um
terreno fértil e instigante para se fazer reflexdes e investigacGes que congreguem 0s
estudos da Comunicacdo e Antropologia para, entdo, poder pensar sobre as
representaces do envelhecimento na narrativa publicitaria. Para Luis Antdnio
Groppo (2000), por exemplo, “as definigdes de juventude passeiam por dois
critérios principais, que nunca se conciliam realmente: o critério etario (herdeiro
das primeiras defini¢des fisiopsicoldgicas) e o critério sociocultural” (GROPPO,
2000, p. 9). Dessa forma, sua visdo é a de que o comportamento do jovem varia de
acordo com a classe social, grupo étnico, nacionalidade, género, contexto historico
e social etc, ficando o critério etario em um plano menos importante que o

sociocultural.
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Ao ser definida como categoria social, a juventude torna-se, a0 mesmo tempo, uma
representacdo sociocultural e uma situacdo social (...). Ou seja, a juventude é uma
concepcao, representacdo ou criagdo simbdlica, fabricada pelos grupos sociais ou
pelos proprios individuos tidos como jovens, para significar uma série de
comportamentos e atitudes a ela atribuidos. (GROPPO, 2000, p.7-8)

Everardo Rocha e Claudia Pereira, na obra Juventude e Consumo (2009),
reforcam o importante papel da publicidade na construgdo do imaginario sobre a
juventude e, principalmente, na construcdo do que chamam processo de
juvenilizacdo da sociedade. Ao encararem a publicidade como um espelho de
nossos valores e praticas sociais, ha o entendimento de que as representacdes sociais
expostas em campanhas publicitarias ao longo de décadas sdo extremamente
propicias a se incorporarem ao imaginario social e que, portanto, a publicidade vem
sabendo administrar seu discurso para propiciar a constru¢do de um ideal magico
de juventude, que deve ser perseguido por qualquer pessoa, independentemente da
idade. Nesse sentido, a juventude se torna um fendmeno social que coloca todos 0s
individuos diante de uma nova experiéncia de vida. Assim, ndo somente 0s jovens
passam a se identificar como tais, mas os adultos (e, ndo raramente, 0s idosos)

vivenciam esse processo de juvenilizagéo.

A juventude passa a ser simbolo de um status social, ou melhor, de uma aura, uma

simpatia publica, que estende o conjunto de valores presente na ideia de ser jovem

para outras faixas etarias. Para os adultos, a juvenilizagdo do mundo viabiliza a

transformacéo — do velho no novo, do feio no belo, do infeliz no feliz, do antigo

no moderno. (ROCHA E PEREIRA, 2009, p.98)

Uma noticia, publicada no Jornal do Commercio em 1960, € um claro
exemplo do quanto esses critérios etarios estdo diretamente associados ao contexto
sociocultural em que estdo inseridos. Nos causa espanto, no cenério atual, pensar
em uma mulher desta idade como uma velhinha. Neste caso especifico,
provavelmente a nogdo de ‘velhinha de 42 anos’ estaria relacionada a expectativa
de vida no Brasil nos anos 1960, bem inferior a expectativa de vida de hoje, quase
sessenta anos depois. Em todo caso, essa noticia, da qual hoje podemos achar graca,
serve para nos inspirar a pensar sobre a flexibilidade dos conceitos de juventude e

velhice em diferentes épocas e contextos culturais.
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Figura 3: Noticia do Jornal do Commercio de 1960
Fonte: Gazeta do Bairro (website). Acesso em 18/07/19.

Para Bourdieu 2003 [1980], as divisdes entre as idades sdo arbitrarias e o
que esta em questdo, principalmente, nessa divisdo l6gica entre jovens e velhos é a
partilha do poder entre os grupos; dessa forma, tais classificaces etarias visariam
estabelecer a ordem e posicionar cada grupo dentro da sociedade. Bourdieu
considera, portanto, que a juventude e a velhice sdo categorias construidas
socialmente, a partir da luta entre os mais jovens e os mais velhos, havendo relagdes
complexas entre a idade social e a idade bioldgica, fato que ndo torna possivel tratar
0S jovens — e consequentemente nem os velhos — como uma unidade social, dotada
de interesses comuns vinculados a uma determinada faixa etaria. Ao tentar explicar
as principais causas dos conflitos geracionais, o autor alega que, em geral, tais
conflitos seriam resultado de sistemas de aspiracdes constituidos em épocas
diferentes, especialmente quando se trata de classes em declinio e de situacGes em
que a geracdo mais nova apresenta facilidades muito superiores as da geragdo mais

velha para alcancar determinadas conquistas sociais.

N&o é por acaso que o racismo antijovens (...) é obra das classes em declinio (como
0S pequenos artesaos ou comerciantes), ou dos individuos em declinio e dos velhos
em geral. Nem todos os velhos séo contra os jovens, evidentemente, mas a velhice
é também um declinio social, uma perda de poder social e, deste ponto de vista, 0s
velhos participam da relacdo com os jovens que é caracteristica também das classes
em declinio. (...) justamente porque tém o seu futuro atrés de si, porque nao tém
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futuro, ao passo que os jovens se definem como tendo futuro, como definindo o
futuro. (BOURDIEU, 2003, p.159-160)

Schmuel Noah Eisenstadt corrobora este pensamento ao sinalizar que “em
todas as sociedades humanas, este processo bioldgico de transicdo através das
diferentes fases etérias, o processo de crescimento e envelhecimento, esta sujeito a
defini¢des culturais” (EISENSTADT, 1976, p.1). O autor alega que ndo se pode
compreender totalmente as caracteristicas de um grau etario sendo em sua relacao
com as caracteristicas de outros graus. Na mesma linha, José Machado Pais (1990)
relaciona o imaginario da cultura juvenil aos mitos, defendendo que a cultura
juvenil “(...) como qualquer mito, ¢ uma constru¢do social que existe mais como
representacdo social do que como realidade. Alguns jovens reconhecer-se-d0 como
parte integrante deste mito, outros ndo.” (PAIS, 1990, p.145). Assim, caberia a
sociologia desconstruir a representacdo social da juventude que circula no senso
comum para estuda-la em profundidade, partindo do principio de que é, em si, uma

construcdo sociologica muito mais complexa.

Essa desconstrucdo da juventude como representacdo social (do senso comum),
acabara por se revelar como uma construcdao socioldgica — isto é, cientifica e
necessariamente paradoxal — da juventude. A representacdo social da juventude
dard lugar a realidade sociologicamente construida. (PAIS, 1990, p.146)

Partindo desses pontos de vista, fica evidente, portanto, que ndo ha uma
idade exata para se definir a velhice, assim como ndo ha limites exatos para a
juventude. Tais conceitos derivam de construcdes socioculturais que variam de
acordo com o contexto em que se inserem e, nesse sentido, para entender tais
categorias com a profundidade necesséria, se torna muito mais relevante a analise
do que é ser jovem ou velho em determinado contexto cultural, do que partir de

definices baseadas em critérios etarios ou geracionais.

Para a antropdloga Guita Grin Debert (1998), ha trés questdes fundamentais
que geram dificuldades para o aprofundamento da pesquisa sobre velhice,
categorias de idade e grupos etarios: a existéncia de categorias culturalmente
produzidas com base em processos biologicos; os problemas sociais das sociedades
contemporaneas ocidentais; e temas respaldados por um discurso cientifico
solidamente construido que passa a ser institucionalizado. Partindo dessa visao, em

seu texto “Pressupostos da reflexdo antropologica sobre a velhice” a autora se
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propde a elucidar aqueles que considera como sendo 0s nove pressupostos basicos
da pesquisa antropoldgica voltada para os estudos do envelhecimento, a fim de que
0s pesquisadores que optam por se debrucar sobre tal tematica, especialmente as
representacdes e praticas ligadas ao envelhecimento, possam evitar cair em

armadilhas durante a pesquisa.

O primeiro pressuposto de Debert (1998) é que a velhice ndo é uma
categoria natural e gue, portanto, deveria ser muito clara a distingdo entre fatos
universais e naturais do ciclo bioldgico humano e de boa parte das espécies — como
nascimento, crescimento e morte — e as multiplas varidveis sociais e histéricas que
envolvem as formas pelas quais o envelhecimento é concebido e vivido, devendo-
se levar ainda em consideracao os diferentes contextos culturais e temporais. Debert
acredita que ha, partindo da pesquisa antropoldgica, etnografias suficientes para
sustentar a ideia de que em toda sociedade existem grades de idade; no entanto,
cada cultura tende a elaborar grades de idade especificas, uma vez que ndo se trata
de um dado natural e tampouco de um principio naturalmente constitutivo de grupos
sociais. Nesse sentido, a autora defende que um dos propdsitos da pesquisa
antropoldgica sobre os periodos da vida deve ser o de “mostrar como um processo
biolégico é elaborado simbolicamente com rituais que definem fronteiras entre
idades pelas quais os individuos passam e que ndo sao necessariamente as mesmas
em todas as sociedades.” (DEBERT, 1998, p.9).

Seguindo essa linha de raciocinio, seu segundo pressuposto € o de que as
categorias de idade sdo, portanto, construcdes histdricas e sociais, e que a cada fase
— infancia, juventude, idade adulta, terceira idade — sdo atribuidos significados
distintos, a depender da época e do contexto sociocultural. Entretanto, segundo
Guita Debert, ainda que as idades sejam tomadas como cria¢des arbitrarias, de
forma alguma pode-se dizer que ndo sejam efetivas, uma vez que passam a
constituir realidades sociais especificas que acarretam consequéncias diretas no
todo social, como por exemplo a distribuicdo de poder, privilégios, direitos e

deveres dentro de uma mesma populagéo, tendo como base critérios etarios.

O terceiro pressuposto trata do que ela chama de diversidade cultural e a
busca de universais. Por ndo se descartar, na pesquisa antropoldgica, a busca por

universalidades para além das complexas e especificas descri¢es de diferentes
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culturas, um dos perigos que Debert identifica, no que tange os estudos do
envelhecimento, é que ao tentar encontrar os fatores unificadores partindo de
experiéncias tdo distintas, acabe-se transformando-os em categorias vazias,
especialmente pelo fato de ser extremamente dificil se definir os limites de uma
etapa da vida como a velhice. Principalmente tendo em vista que, muitas vezes, o
que leva o pesquisador a considerar um individuo como velho é a sua propria
impressdo sobre a aparéncia do pesquisado, a autodefinicdo do informante ou uma

determinacéo aproximada da sua idade cronologica. Debert (1998) alega que:

Quando a referéncia do pesquisador no tratamento de categorias como velhos,
jovens, adolescentes e criancas € 0 nimero de anos vividos a partir da data de
nascimento ou a aparéncia de cada um, acaba-se por perder a plasticidade das
formas pelas quais o curso da vida é concebido em sociedades distintas, bem como
0 sentimento investido na relacdo entre grupos etarios e a importancia desses
grupos e categorias na organizacao social. (DEBERT, 1998, p.14)
A idade cronoldgica, a idade geracional e os niveis de maturidade compdem
0 quarto pressuposto a ser destacado. Debert defende o quanto é importante fugir
do risco de se projetar erroneamente categorias relacionadas com a idade
cronoldgica em grupos pesquisados, partindo de premissas equivocadas.
Principalmente no que se refere a perspectivas comparativas, ja que a experiéncia
de envelhecer numa sociedade tribal pode ser completamente diferente da mesma

experiéncia em uma sociedade ocidental.

A autora desloca a nogdo de idade cronoldgica da nocdo de estagios de
maturidade, transformando a idade cronolégica em um importante elemento
simbdlico, que pode ter a ele atribuidas diferentes conotacdes que ndo tém relagédo
com ordem de nascimento, estagio de maturidade ou geracdo. Para Debert, a idade
cronoldgica, em si, sO se torna relevante em um contexto em que o quadro politico-
juridico ganha precedéncia sobre as relacbes familiares e de parentesco para
determinar a cidadania. Ja a idade geracional teria relacdo direta com a estruturagéo
da familia e do parentesco, j& que cada funcédo social se mantém independentemente
da idade de cada um. Dessa forma, ha énfase na ideia de que a idade cronoldgica e
0 principio geracional sdo valores culturais e elementos significativos dentro da
estrutura social; o ultimo tendo base nas configuracdes familiares e a primeira sendo

institucionalizada a partir de bases politicas e juridicas.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1812377/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1812377/CA

43

O quinto tdpico trata da relacdo entre cronologia de vida e modernidade,
partindo do entendimento de que “o processo de individualizacdo, proprio da
modernidade, teve na institucionalizacdo do curso de vida uma de suas dimensfes
fundamentais”. (DEBERT, 1998, p.18). Dessa forma, a idade se tornou uma
dimenséo extremamente significativa na organizacao social, passando a haver uma
separagdo muito clara entre os diferentes estigios da vida em funcdo da idade
cronoldgica, o que afeta ndo sé a familia, como também o trabalho, a organizagéo
do sistema produtivo, o consumo, as politicas pablicas, as institui¢cdes de educacao,

ou seja, 0 sistema como um todo.

Na sequéncia, 0 sexto elemento se refere ao conceito de gera¢fes no estudo
das mudancas sociais proprias da modernidade. Para a antropologa, a ideia de
geragdo vai além da mera substituicdo de um grupo pelo outro ap6s determinado
periodo, sendo consequéncia de um conjunto de mudancas que revela
comportamentos e costumes particulares a determinadas geracGes. Ou seja, a
geracdo estaria menos relacionada ao compartilhamento de determinada faixa etaria
e mais relacionada aos eventos vivenciados e experiéncias similares
compartilhadas, definindo trajetorias passadas e futuras e gerando uma identidade

no grupo, a partir dessa memoria coletiva.

Esses seis primeiros topicos trabalhados por Guita Debert se referem a
primeira caracteristica apresentada pela autora no que se refere as dificuldades da
pesquisa antropoldgica sobre velhice: as categorias culturalmente produzidas com
base em processos bioldgicos. O segundo conjunto de dificuldades — contendo seu
sétimo e oitavo pressupostos — engloba a apresentacdo da velhice como um
problema social nas sociedades ocidentais contemporaneas e a propria questdo de
sua constituicdo como problema social, que se daria através de quatro dimensdes:
reconhecimento, legitimacdo, pressao e expressdo. Debert destaca a relevancia de
buscar-se entender, prioritariamente, de que forma os mecanismos de classificagcao

social sdo construidos para, em seguida, ser possivel estudar suas representacgoes:

O antropologo que, ao tomar como objeto uma populagdo, supde que sua esséncia
definidora seja a idade legal ou o estado de envelhecimento bioldgico, nega de
inicio seu objeto de estudo, por desconsiderar uma das primeiras questdes que
deveriam orientar sua pesquisa: como o envelhecimento fisico ou a idade legal
tornaram-se mecanismos fundamentais de classificacdo e separacdo de seres
humanos? Desprezar essa questdo significa perder a oportunidade de descrever os
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processos por meio dos quais os individuos passam a ser designados socialmente
como velhos, jovens, adolescentes ou criancas. (DEBERT, 1998, p.21)

Né&o cabe, portanto, ao pesquisador, tentar resolver o problema social, mas
sim tentar compreender a forma como tal problema é culturalmente constituido e
quais sdo as representacoes que dele derivam. Para Debert, a velhice ndo se tornou
um problema social a partir do mero crescimento mecanico do nimero de pessoas
idosas na contemporaneidade; a antrop6loga acredita que hé, para além disso, uma
construcdo social que “(...) supde a agdo de grupos socialmente interessados em
produzir uma nova categoria de percep¢do do mundo social, a fim de agir sobre
ele.” (DEBERT, 1998, p.22). Dessa forma, sua legitimacdo pressupde um esfor¢o
para inseri-lo no campo das preocupacdes sociais do momento, estando o recorte

da velhice atrelado a inumeras questfes que vao muito além dos fatores bioldgicos.

Por fim, seu ultimo pressuposto se refere ao fato de o estudo do
envelhecimento ser objeto de discursos cientificos. Na area médica, mais
especificamente, na gerontologia, o foco esta no desgaste fisioldgico gerado pelo
processo de envelhecimento e, consequentemente, na realizagdo de todos os
cuidados necessarios para retardar tal processo. Na area econémica, preocupacdes
acerca das politicas de aposentadoria e do custo financeiro gerado pelo
envelhecimento da populagdo geram um discurso produzido por especialistas no
campo politico-administrativo. Psicélogos e socidlogos também concentram seus
esforcos cientificos para mapear as necessidades dos mais velhos e as melhores
formas de resolvé-las. Além disso, ao se contrapor o aumento da populacédo idosa a
diminuicdo das taxas de natalidade, o envelhecimento se transforma em uma
ameaca a vida social. Nesse sentido, os diferentes discursos cientificos, segundo a
autora, acabam por produzir fatos normativos que orientam toda a organizacao da
sociedade, muitas vezes limitando a visdo sobre a velhice ao vincula-la a critérios
que ndo necessariamente revelam toda a complexidade envolvida em seu processo
de construcdo social. O esfor¢o antropoldgico, nesse sentido, seria o de tentar
revelar como se d& esse processo de construcdo, oferecendo elementos para um

aprofundamento do olhar sobre o envelhecimento.

Em sua pesquisa sobre Os velhos na propaganda (2018), Gisela Castro faz

coro com a ideia de que a publicidade e os meios de comunicagédo, em geral, tém


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1812377/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1812377/CA

45

relevancia fundamental no processo de construcdo das representacdes sociais. Em
varios de seus trabalhos (2015; 2018) concorda ainda com a visdo de que se deve ir
além do entendimento da velhice como mera passagem do tempo, para se
aprofundar em sua dimensdo sociocultural, considerando particularmente
importante voltarmos nosso olhar para a participacdo das imagens mediadas do
envelhecimento na constituicdo de subjetividades. Assim, partilha da ideia de que
a Comunicacdo atua de maneira bastante significativa na construcao do imaginario
social e de suas representagdes, uma vez que “as narrativas do consumo em
circulagdo constituem parte importante das representacdes sociais vigentes”

(CASTRO, 2015, p.4).

A autora acredita que as representacfes do idoso na narrativa publicitaria
“afetam a maneira como nossas sociedades se relacionam com este grupo social,
reforcando ou rechacando estereotipos, preconceitos e valores negativos que
permeiam praticas e discursos” (CASTRO, 2018, p.18). Nesse sentido, partindo da
construcdo discursiva ja citada, que configura a juventude como valor supremo e
prevé um processo de juvenilizacdo e de individuos ageless, acabam sendo gerados
diferentes tipos de discriminagcdo social baseados no preconceito de idade: o
chamado idadismo. Castro destaca que ha uma preocupante tendéncia social a
estereotipar dos idosos, ao passo que a sociedade passa a considera-los como uma
categoria Unica e homogénea, sem respeitar as diferentes fases de suas vivéncias
humanas; essa seria uma dentre as decorréncias negativas do idadismo. Para ela,
esse € um topico essencial que, apesar de ja bastante disseminado, ainda é pouco
discutido nas Ciéncias Sociais e, mais especificamente, no campo da Comunicacgao.
Por isso, em estudo comparativo (2015; 2018) analisou comerciais brasileiros e
britdnicos que utilizam a imagem do idoso como elemento de retdrica. Castro
(2015; 2016) destaca a enorme capacidade afetiva das imagens mobilizadas no
discurso publicitario, a partir de sua composi¢do com 0s corpos e as subjetividades,

e relaciona essa questdo ao idadismo:

Quando a imagem do corpo é tomada como capital a ser investido na busca
incessante do éxito social, os sinais de velhice sdo interpretados como sinais de
deterioracdo do patrimdnio individual. Ao se envelhecer, ¢ como se fosse
ultrapassado o prazo aceitavel de validade e, assim, a experiéncia vivida estaria
desatualizada, obsoleta, incompativel. O corpo envelhecido passa a apontar uma
pessoa esvaziada de atributos de qualidade. (CASTRO, 2016, p. 89)
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Ainda em sua pesquisa comparativa sobre as representacées dos velhos na
propaganda brasileira e britanica, Gisela Castro (2018) reforca a dificuldade de se
definir a partir de que idade se atinge o patamar da velhice, apesar de, no Brasil, as
politicas sociais preverem a idade de sessenta anos para os individuos terem acesso
a diferentes beneficios que passam a configura-los como idosos. Como alternativa
a essa dificuldade de definicdo e ao preconceito relacionado a velhice, o
envelhecimento tem sido pensado como um processo gradual e continuo, que

envolve fatores culturais e sociais.

Ao se aprofundar no tema do idadismo em suas investigagdes, a autora
observa que, na relacdo binaria que coloca em oposicéo jovens e velhos nas nossas
sociedades, os jovens estariam associados a atributos como saude, jovialidade,
beleza e felicidade. J& os velhos estariam associados a ideias depreciativas como
fragilidade, melancolia e decrepitude.

No que se refere as criacdes publicitarias, a pesquisadora acredita que pelo
fato de, entre outros fatores, 0 meio publicitario ser composto por uma parcela
significativa de profissionais com menos de quarenta anos de idade, os publicitarios
evitariam imagens associadas ao envelhecimento em campanhas, até mesmo por
ndo terem uma identificacdo direta com esta questdo. Dessa forma, em geral, as
campanhas seriam voltadas para a perpetuacdo do imaginario da juventude,
colaborando para que se mantenha a dificuldade de construir um discurso mais
positivo acerca do envelhecimento. Portanto, como a velhice, em grande medida, é
culturalmente construida a partir de uma visdo que a considera desprezivel,
consequentemente gera-se um certo ostracismo dos mais velhos na

contemporaneidade.

Para o sociologo Zygmunt Bauman (2018), o senso estético também ¢é
construido cultural e coletivamente. Dai derivaria a necessidade cultural do ser
humano de fazer constantes intervengdes em seu corpo (desde a¢des consideradas
banais, como os banhos higiénicos, passando por cortes de cabelo e dietas, até
intervengdes mais profundas e duradouras, como tatuagens ou cirurgias plasticas,
por exemplo). Nesse sentido, Bauman traz a tona a ideia de que ha, em nossas
sociedades, uma reelaboracdo moderna da identidade social de dado para tarefa;

essa tarefa se operacionaliza pela complexa reproducéo criativa identificada pelo
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nome de moda. A recusa a se dedicar & melhoria do corpo para aproxima-lo da
moda dominante, segundo Bauman, é encarada pela sociedade como uma atitude
desprezivel, gerando como consequéncias, muitas vezes, a culpa e a diminuicdo da

autoestima.

A cultura contemporanea da sociedade dos consumidores € governada pelo
preceito: “Se vocé pode fazer, entdo deve fazer.” A ideia de ndo aproveitar as
oportunidades disponiveis para “melhorar” o aspecto do proprio corpo (leia-se:
aproxima-lo da moda dominante no momento) é implantada como algo repugnante,
desprezivel: tende a ser vista como degradante, lesiva ao valor e a estima social do
“culpado”. A consciéncia desse estado de coisas, por conseguinte, ¢ também um

golpe fatal, humilhante e doloroso contra a propria autoestima. (BAUMAN, 2018,

p.11)

Este preceito estaria diretamente relacionado a manutencéo e perpetuacao
da sociedade de consumo; assim, a economia consumista, valendo-se da moda e de
seus modelos coercitivos relacionados ao corpo, teria como propésito converter
possibilidade em obrigacdo (oferta em demanda), gerando nos individuos — em
especial as mulheres — uma necessidade constante de aprimoramento do préprio
corpo, a fim de evitar que ele desvie do padréo social exigido. Segundo o socitélogo,
ndo a toa “a industria cosmético-plastica estad voltada para satisfazer as exigéncias
femininas e recruta sua clientela, antes de mais nada, embora ndo exclusivamente,

entre a metade feminina da populagdo.” (BAUMAN, 2018, p.13)

Rocha e Pereira (2009) também trazem a tona a tendéncia moralizante sobre
0 corpo a partir do culto a juventude, demonstrando que o consumo desta ideia

jovial, muitas vezes, cobra pregos altos a quem a ambiciona:

(...) a juventude passa a ser um valor agregado presente nos produtos — e
absolutamente tudo que a ela se refere passa a ser, também, um produto. Os adultos
jando apenas controlam, eles consomem a juventude. A moralidade contemporanea
consome a no¢do de juventude como um modelo diante do qual todos n6s devemos
estar submetidos, mesmo pagando o preco de uma mortificacdo corporal de
pesados sacrificios. (ROCHA E PEREIRA, 2009, p.99)

Guita Grin Debert, em um de seus artigos sobre as representactes da
velhice, também chama atencdo para essa tendéncia de se responsabilizar o
individuo pela manutencéo de sua prépria juventude e, consequentemente, pelo
adiamento de seu processo de envelhecimento. Na visdo da autora, a publicidade
tem enorme influéncia na construgdo desta perspectiva, tendo como finalidade

converter as angustias e medos relacionados ao envelhecimento em venda de
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produtos e servicos. Em tom critico, Debert (2003) define este processo de
responsabilizacdo como algo que ela optou por chamar de reprivatizacgao da velhice.
No trecho abaixo destacado, a autora relata tal visdo, considerando ser esta a

percepcdo do senso comum:

A velhice é assim uma questéo de escolha. Ser velho é o resultado de uma espécie
de lassitude moral, um problema de individuos descuidados que foram incapazes
de se envolver em atividades motivadoras e adotar o consumo de bens e servicos
capazes de combater o envelhecimento. A reprivatizacdo da velhice desmancha a
conexdo entre a idade cronoldgica e os valores e os comportamentos considerados
adequados as diferentes etapas da vida. (DEBERT, 2003, p.155)

Annamaria Palacios (2008) se propde a analisar o discurso publicitario
brasileiro com foco no publico-alvo acima dos sessenta anos, a fim de tentar
entender quais sdo as estratégias discursivas utilizadas com a finalidade de
incentivar este publico a consumir. A pesquisadora identifica a tendéncia
publicitaria de se trazer uma perspectiva mais positiva acerca da velhice, a fim de

apresentar novas maneiras mais construtivas de vivé-la.

Em artigo sobre os fragmentos do discurso publicitario no Brasil, Palacios
(2008) analisa um pequeno corpus de andncios impressos voltados para o publico
idoso. A autora observa, atentamente, que nem sempre é possivel identificar de
maneira explicita qual é o publico-alvo de determinada peca publicitaria, ao ponto
de ser possivel afirmar isto com a seriedade necessaria demandada por uma
pesquisa cientifica. Nesse caso, sugere alguns recursos que podem ser Uteis para
fazer tal mapeamento, como, por exemplo, dar especial atencdo as imagens que
compdem o anuncio, 0s cenarios em que os idosos aparecem de forma destacada e
atencdo a elementos classicos de constitui¢do de um anuncio, como titulos, slogans
e demais elementos textuais, que costumam trazer conteidos mais explicitos,
quando ha. Dessa forma, é possivel se tentar deduzir a quem o andncio esta sendo
dirigido. Neste trabalho (2008), Palacios definiu sua amostra coletando anuncios de
maultiplas origens, em revistas, folders e folhetos comerciais na cidade de Salvador,
Bahia; apesar de a coleta ter sido feita dessa forma aleatéria, a autora alega que 0s
anuncios tinham entre si um elo suficientemente forte para que pudessem compor
sua amostra: o fato de serem todos destinados, pelos critérios acima descritos, a

individuos de sessenta anos ou mais.
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Para fazer sua analise, a autora se utiliza principalmente de conceitos
advindos da pragmatica linguistica, como cena de enunciacdo, quadro cénico do
texto, cenografia, entre outros. Entre seus achados, Annamaria Palacios acredita
que alguns anuncios publicitarios tém tentado firmar a perspectiva de uma nova
velhice, a fim de tentar mudar a mentalidade social e a forma de compreender o
processo de envelhecimento. Isso se deveria, segundo sua visdo, ndo so a indices
demogréaficos que apontam para o crescimento exponencial da populacdo mais
idosa, mas também ao fato de os indicadores revelarem que boa parte dos idosos
que sdo chefes de familia tem renda média superior a das familias chefiadas por
adultos que nédo séo idosos e que, dessa forma, a populagéo idosa ganha cada vez
mais espaco no mercado consumidor brasileiro em comparacdo a populacdo mais

jovem, se revelando um nicho de mercado interessante.

Na andlise dos anuncios selecionados (PALACIOS, 2008), a autora
identificou que as expressGes mais utilizadas para se referir a velhice foram “melhor
idade”, “maturidade” e “terceira idade” e a principal ideia transmitida pelos
anuncios € a de que a terceira idade é a fase da vida em que os individuos tém a
possibilidade de colher os frutos daquilo que plantaram ao longo da vida, estando
livres para ndo mais precisar acumular e, sim, para usufruir daquilo que
acumularam por tanto tempo. A essas nomenclaturas a autora da o nome de
“estratégias de positivacdo da velhice”. Esse tipo de ideia aparece principalmente
em anuncios de institui¢cBes financeiras, voltados, por exemplo, para aposentados e
pensionistas. Além da ideia de liberdade financeira, apresenta-se a liberdade de
poder cuidar somente de si, por ser uma fase da vida em que os filhos ja estdo
criados e que, portanto, ndo demandam mais atengdes especificas. A liberdade,

portanto, seria um dos maiores atributos atrelados a esse momento da vida.

Em seus achados, contudo, Annamaria Palacios observou a tendéncia do
discurso publicitario em apresentar a terceira idade, melhor idade ou maturidade
como um processo social homogéneo e positivo, 0 que, segundo sua visao, reforca
uma perspectiva equivocada, uma vez que o envelhecimento seria perpassado por
distintas realidades sociais que revelam drasticas desigualdades no cenéario
brasileiro; além disso, a autora alega que no caso do Brasil ndo ha indicios reais de

que atingir a chamada melhor idade represente algum tipo de melhoria de vida, seja
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no dominio fisico, material, emocional, cultural, familiar, etc. Contudo,
diferentemente do que pensa a autora nesse sentido, nosso entendimento ndo nos
permite esperar que a publicidade se proponha, de forma alguma, a retratar a
realidade. Observar a tendéncia positiva da publicidade ao abordar o tema do
envelhecimento nos d& somente mais material para pensarmos a construgéo social
da velhice e as possiveis modificagdes em suas representacbes em fungdo do

contexto historico e social que estiver sendo analisado.

Em sintese, neste segundo capitulo analisamos ideias e perspectivas
fundamentais para pensar o envelhecimento feminino na sociedade brasileira. Entre
as diversas teorias existentes, reunimos aquelas que consideramos particularmente
relevantes para impulsionar nossa reflexdo sobre o tema diante do conjunto de
anuncios selecionados na revista Claudia. Acreditamos que essa base teorica é
ferramenta fundamental para a compreensdo das representagdes examinadas de

forma minuciosa nos proximos capitulos.
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3. O envelhecimento evitado

Neste capitulo, pretendemos analisar um conjunto de anuncios publicados
na revista Claudia que, em comum, sustentam uma imagem negativa sobre o
envelhecimento feminino, apontando a deterioragdo dos corpos e a necessidade de
mascarar e evitar seus sinais. S&o 18 anuncios de marcas como Monroe, Red Apple,
Frésca, Clarins, L occitane en Provence, Avon, Imecap, Embracon, O Boticario,
Jequiti e Natura. Vamos examinar, entre outras coisas, COmMO essas pecas
publicitarias destacam a importancia de cuidar da aparéncia, pois aspectos
associados ao envelhecimento seriam percebidos como falta de cuidado e descaso.
Também revelam como, ao evitar as marcas do envelhecimento, combatendo seus
sinais, as mulheres ficariam mais bonitas. Nesse sentido, a anélise busca indicar as
ideias fundamentais que sustentam a representacéo do envelhecimento evitado, isto
€, uma perspectiva negativa sobre a velhice feminina que impulsiona constantes

intervengdes nos corpos das mulheres brasileiras.

Um conjunto especifico de andncios, apesar de ndo tratar do envelhecimento
feminino, nos ajuda a pensar sobre a tematica do envelhecimento na sociedade
brasileira, particularmente com relacdo ao seu Vviés negativo e a necessidade de
evitacdo. Trata-se da campanha dos amortecedores Monroe, composta por cinco
anuncios que tém em comum o titulo “Tudo fica velho. Inclusive seus
amortecedores.” Em paginas de fundo amarelo, sempre proximo a palavra “velho”
ha algum objeto extremamente desgastado, sujo, rasgado e, em alguns casos, de

aparéncia repugnante. Logo abaixo, aparece o texto a seguir:

Pecas que integram a suspensao do carro, 0s amortecedores sdo fundamentais para

a seguranca de motoristas e passageiros. Quando eles ficam velhos, comprometem

o conforto, controle e estabilidade. Fique atenta: verifique seus amortecedores a

partir dos 40.000 km rodados e, se precisar trocar, va sempre de Monroe. Monroe,

a lider mundial em amortecedores.

Os seguintes itens sdo representados: rosas murchas; uma bolsa
completamente suja e danificada; um esmalte com coloracdo bastante irregular; um
par de sapatos rasgados, com o salto quebrado; um antigo telefone de disco. Nos
textos que complementam os anuncios, explica-se o perigo com relacdo aos
amortecedores velhos: comprometem o conforto, a seguranca, o controle e a

estabilidade. Na unido de texto e imagem, inevitavelmente um esteredtipo se forma:
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0 que é velho é extremamente desgastado, decadente, podendo até chegar a ser
repugnante; é desconfortavel, inseguro, instavel; e o pior — ndo da para fugir desse

destino.

E possivel observar total conexdo desta campanha com o conceito de
idadismo amplamente discutido por Gisela Castro (2016), que se refere ao
preconceito relacionado a velhice. Retomando a argumentacdo da autora — ja vista
no capitulo que contempla os referenciais tedricos deste trabalho — uma vez que o
corpo € visto como capital na sociedade brasileira (GOLDENBERG, 2007), os
sinais do envelhecimento passam a ser interpretados como sinais de deterioracao de
um patriménio individual. Assim, a velhice passa a estar diretamente associada a
algo obsoleto, desqualificado, que esta fora do prazo de validade. Em suma, a
campanha da Monroe se propde, explicitamente, a vincular a ideia de algo velho a
uma perspectiva depreciativa e decadente. A solugdo — que, como dé a entender o
texto dos anuncios, deveria ser a mesma para tudo o que fica velho — é descarta-lo

e substitui-lo, o quanto antes.

TUDO
FICA VELHO.

Inclusive seus

 AMORTECEDORES.

Pegas que integram a suspens3o do carro, 0s amortecedores s3o fundamentals
para a seguranga de motoristas e passageiros.

Quando eles ficam velhos comprometem o conforto, controle e estabilidade.

Fique atenta: verifique seus amortecedores a partir dos 40.000 km rodados e,
se precisar trocar, vé sempre de Monroe.
Monroe, a lider mundial em amortecedores.

SMONROEF
0ES v

—

hﬁ-—-—- w0 1666

Figura 4: Antncio Monroe Amortecedores - Rosas
Revista Claudia, julho de 2014, p. 133
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Tudo fi«a velho

0s
€ quando eles ficam velhos comprometem o conforto e,
principaimente, a seguranca.

Verifique seus amortecedores a partir dos 40.000 km
rodados e se precisar trocar, vé sempre de Monroe.

Figura 5: Anancio Monroe Amortecedores — Esmalte

Fonte: Revista Claudia, abril de 2015, p. 129

udo
ica velho

Os amortecedores fazem parte da suspens3o do seu camo
€ quando eles ficam velhos comprometem o conforto e,
principaimente, a seguranca.

Verifique seus amortecedores a partir dos 40.000 km
rodados e se precisar trocar, va sempre de Monroe.
Monroe, a lider mundial em amortecedores.

Figura 6: Anuncio Monroe Amortecedores — Sapatos

Fonte: Revista Claudia, junho de 2015, p. 149
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TUDO :
FICA VELHO.

Inclusive seus

AMORTECEDORES,

amd&mem

Oianid controle
Quan

se precisar
Monroe, a lider mundial em amortecedores.

Figura 7: AnGncio Monroe Amortecedores — Bolsa
Fonte: Revista Claudia, agosto de 2014, p. 197

'I‘udo
fica velho

0s amortecedores fazem parte da suspensdo do seu carmo
€ quando eles ficam velhos comprometem o conforto e,
principaimente, a seguranga.

Verifique seus amortecedores a partir dos 40.000 km
rodados e se precisar trocar, va sempre de Monroe.

roryoe com b

Figura 8: Anlncio Monroe Amortecedores — Telefone
Fonte: Revista Claudia, agosto de 2015, p. 117

Feita essa primeira referéncia a uma perspectiva mais ampla e negativa
sobre o envelhecimento, vamos agora tratar especificamente da nossa tematica: o
envelhecimento feminino. Para tanto, comegamos por um conjunto de anuncios da

marca de cosmeticos Red Apple. Trata-se, primeiramente, de um anuncio da linha


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1812377/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1812377/CA

55

facial, que destaca em seu texto: “Tem gente que ndo mexe um dedo para ficar mais
bonita. Tem gente que mexe”. A imagem, que ocupa quase todo o espago de uma
pagina da revista, € composta pela metade do rosto de uma mulher sorridente, de
pele totalmente lisa, sem nenhuma ruga, com um pouco de protetor solar sobre a
bochecha e um pouquinho também em seus dedos, sugerindo que ela estaria,
naquele momento, aplicando o protetor em si mesma. Na parte de baixo, em
tamanho reduzido, aparecem os seis produtos da linha facial, ao lado da marca. O
fundo branco da fotografia ajuda a compor uma imagem clara e iluminada. O
antincio ¢ complementado pelo seguinte texto: “A linha facial Red Apple é
clinicamente testada e oferece protecdo UVA e UVB. Assim vocé previne marcas
e sinais de envelhecimento. Linha facial Red Apple. O cuidado que 0 seu rosto

merece”,

No texto inicial, em destaque, é possivel observar uma dupla significacdo —
uma de esséncia conotativa e, outra, denotativa. Na cultura brasileira, a expressao
“nao mexer um dedo” esta associada a ideia de ndo haver disposi¢ao para se realizar
sequer uma acdo simples diante de um eventual problema. Nesse caso, ao sugerir
que tem gente que ndo mexe um dedo para ficar mais bonita e tem gente que mexe,
a ideia que vem a tona é a de que ha pessoas que se preocupam em aprimorar a
prépria aparéncia e que, para isso, tomam atitudes concretas que favorecem esse

resultado, enquanto outras ndo estao dispostas a fazé-lo.

H4&, portanto, um tom critico associado a expressdo, uma vez que esta
vinculada as ideias de estagnacdo, de falta de atitude e de pouca ou nenhuma pro-
atividade, ou seja, essa expressao ja traz em si uma carga negativa. Nesse sentido,
esta primeira mensagem pode, automaticamente, orientar o leitor a ter um olhar
depreciativo para as pessoas que ndo se empenham em ficar mais bonitas e,
consequentemente, um olhar positivo para aquelas que estdo dispostas a se dedicar

a melhora da propria aparéncia.

Para além dessa percepcdo, € possivel vislumbrar que a mensagem se
completa a partir do entendimento simultaneo dos sentidos conotativo e denotativo
de “mexer um dedo”. Afinal, para se cuidar e se proteger do sol basta, literalmente,
que se mexam alguns dedos para passar o protetor solar no proprio rosto. Nada além

disso. Simples, rapido e divertido, como sugere a fotografia. Essa sugestdo esta
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sintonizada com a perspectiva da reprivatizagdo da velhice, trabalhada por Guita
Grin Debert (2003), que tem como foco refletir sobre a responsabilizacdo do
individuo pelo adiamento do seu processo de envelhecimento, atribuindo culpa
aqueles que nao optarem por aprimorar sua aparéncia. A antropologa Mirian
Goldenberg também reflete sobre essa questdo, quando se refere ao processo de
construgéo social do corpo:

O que se denomina charme, porte, sofisticacdo e elegancia, por exemplo, é a

maneira legitimada socialmente de levar o proprio corpo e de apresenta-lo. Assim,

percebe-se como um indicio de desleixo o fato de deixar ao corpo sua aparéncia

“natural”. (GOLDENBERG, 2008, p. 16)

Retomando o andncio, € interessante observar, ainda, que o tal “cuidado que
o0 seu rosto merece”, que demanda essa a¢do continua de autocuidado por parte do
consumidor, associada a tecnologia de protecdo UVA e UVB oferecida pelo
produto, tem como finalidade a prevencdo de marcas e sinais de envelhecimento,
como indica o texto complementar. Envelhecimento e beleza sdo, dessa forma,
colocados em oposi¢do; onde ha um, ndo pode estar o outro. Noutras palavras: ao
usar um produto que previne as marcas e sinais de envelhecimento, a mulher,
consequentemente, fica mais bonita. Parecer menos velha e, portanto, mais bonita
é algo que, segundo a Red Apple, esta exclusivamente condicionado a vontade
prépria e a transformacdo dessa vontade em acdo concreta para resolver o
“problema” da aparéncia envelhecida. Além disso, seria responsabilidade da
mulher retardar ao maximo este processo; caso contrario, a consequéncia inevitavel

diante da falta de ac&o seria aparentar estar mais velha e, portanto, menos bonita.
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Tem gente que ndao

mexe um dedo para
ficar mais bonita.

Tem gente que ' mexe.

T

Figura 9: Anancio Red Apple — Gente que mexe
Fonte: Revista Claudia, setembro de 2015, p. 89

O mesmo ocorre em outro anuncio da mesma marca, desta vez focado
especificamente em um dos produtos da linha facial, o anti-sinais FPS30. O texto
em destaque traz a seguinte proposta: “Quer cuidar melhor do seu rosto hoje e
amanh&? Comece a usar o0 anti-sinais FPS30 ontem”. A imagem, que também ocupa
toda a pagina, é dessa vez o rosto inteiro de uma mulher sorridente, com uma pele
bem lisa — e claramente retocada em programas de edicao de imagens. A iluminacao
é solar e, logo abaixo, novamente as imagens dos produtos e 0 mesmo texto que
complementa o anuncio anterior, uma vez que ambos 0s anuncios fazem parte da

mesma campanha, embora tenham sido publicados em edi¢des distintas da revista.

O fato que chama atencdo na imagem — e que se conecta diretamente com a
chamada do anuncio — é que h4, sobre todo o rosto da mulher, um grande retangulo
vazado, formado por linhas e colunas, contendo os dias da semana e do més, numa
clara representacdo da imagem de um calendario. Nada melhor do que um
calendario para representar visualmente a fragmentagdo do nosso tempo em
pequenos intervalos (os dias) e para gerar a sensacdo de que cada fracdo desse
tempo, uma vez deixada de lado, se configura em um dia perdido. Além disso, sua
sobreposicdo ao rosto feminino acaba por também fragmentar esse rosto em
diversas partes, cada qual numerada por um dia do més. Essa fragmentacédo

estrutural do corpo feminino na publicidade foi destacada por Rocha (2013),
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interessado no lugar e nas representacdes da mulher nos anuncios, e analisada por
Rocha e Frid (2016), particularmente no que se refere aos calendarios méagicos
elaborados pelas publicacGes voltadas para as mulheres e que incentivam o
emagrecimento, a salude e o bem-estar. Vemos aqui, portanto, a mesma ldgica

aplicada aos anuncios que tratam, de alguma forma, do envelhecimento feminino.

A sugestdo da mensagem se torna mais evidente: cada pequeno fragmento
do rosto de uma mulher estad condicionado, necessariamente, ao tempo. Um dia
perdido — nesse caso, um dia em que ndo se use o0 produto indicado — pode
representar uma parte do rosto sendo deixada de lado e, mais importante, ndo sendo
possivel sua completa recuperacao, uma vez que um calendario transmite a nogéo
da linearidade do tempo, tdo prépria de nossas sociedades ocidentais
contemporaneas. Ao sugerir que para cuidar melhor do seu rosto hoje e amanhg,
deve-se comegar a usar o anti-sinais FPS30 ontem — algo claramente impossivel,
partindo dessa perspectiva linear do tempo —, 0 anuncio direciona a interpretacao
para uma mensagem mais sutil, contudo, impactante: parte desse tempo ja foi
perdida e €, portanto, irrecuperavel. Ndo se deve, entdo, perder mais nenhum
segundo para cuidar do rosto com anti-sinais FPS30 e, com isso, prevenir as marcas
de envelhecimento. Elas ndo esperardo o futuro para aparecer; ja estdo aparecendo

a cada minuto, hora e dia que passa.

Quer.cuiddrimelhor do seu rosto hojelejamaniaz

Comece a usar o anti-sinais FPS30

Figura 10: Anincio Red Apple — Anti-sinais FPS 30
Fonte: Revista Claudia, abril de 2015, p. 97
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Se esses dois primeiros anuncios da marca Red Apple trazem a tona a
necessidade de prevencgéo ao envelhecimento, a partir de um conjunto de signos
mais sutis que, ao serem simultaneamente absorvidos, completam a interpretacao
da mensagem, nos dois anincios que veremos a seguir, da mesma marca, podemos
observar um discurso mais literal e incisivo: “Contra os sinais do sol, contra as
marcas do tempo. E a favor da sua beleza. A Linha Facial Red Apple protege o seu
rosto da acao do sol, prevenindo as marcas e sinais de envelhecimento. O resultado?
Vocé mais bonita”. Na imagem, as palavras “contra” aparecem em caixa alta, assim
como a expressao “a favor”. Mais uma vez, beleza e envelhecimento sao colocados
em direta relacdo de oposigcdo. Além disso, a palavra “contra” sugere muito
fortemente uma ideia de rejeicdo, de uma situacdo ou coisa repudiada contra a qual
se deve lutar para ndo deixar acontecer. Nesse sentido, o texto é efetivo em
posicionar os sinais e marcas do tempo como elementos profundamente negativos,
que fazem parte de uma espécie de batalha permanente em que se deve lutar, com

firmeza, para derrota-los.

De acordo com o texto, a vitoria dessa batalha contra o envelhecimento tem
como resultado um prémio bem objetivo: ficar mais bonita. Provavelmente tdo
bonita quanto a mulher retratada no anuncio que, como se mostra recorrente nas
propagandas da marca, ndo tem sequer uma ruga ou marca de expressdo. Vale
acrescentar uma observacdo especifica sobre o objetivo do produto/anincio em
relacdo a necessidade de protecdo solar: o foco da mensagem &, clara e unicamente,
voltado para a prevencdo das marcas e sinais de envelhecimento. Ndo ha sequer
uma mencao as demais consequéncias que a exposicdo ao sol pode causar, como,
por exemplo, queimaduras ou doencas de pele. Nesse sentido, poderiamos arriscar
que o imaginario construido sobre a mulher, leitora de Claudia, a posiciona como
alguém que coloca a questdo da beleza em primeiro plano, podendo se sobrepor a

qualquer outra questdo, até mesmo a saude.
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Figura 11: Anuncio Red Apple — Contra as marcas do tempo
Fonte: Revista Claudia, dezembro de 2014, p. 141

Por fim, o quarto anincio da marca retrata uma provavel familia feliz e
sorridente na praia, com pai e mae que aparentam uma idade em torno dos trinta
anos e uma filha, crianca, sentada nos ombros do pai, sorrindo para a mae. Os
produtos da linha, mais uma vez, em destaque na parte de baixo do aniincio. O texto,
dessa vez, é curto e bem objetivo: “Linha solar Red Apple. Porque o sol nasce todo
dia”. Na sequéncia, em destaque, somente as trés caracteristicas consideradas, ao
que tudo indica, como os mais relevantes beneficios dos produtos. Sao eles: ampla
protecdo UVA + UVB; extraprotecdo contra envelhecimento; muito resistente a
agua. Podemos entender que protecdo UVA/UVB é um fator diretamente
relacionado a tecnologia do produto, ou seja, ele é composto por elementos
suficientemente eficazes no sentido de gerar uma camada protetora na pele, que
impede até certa medida a penetracdo dos raios ultravioleta. Da mesma maneira, a
resisténcia do produto a agua também é uma questdo diretamente relacionada a sua
prépria tecnologia, aos elementos que permitem que essa camada continue aplicada
a pele, mesmo em contato com a agua. Contudo, o que poderiamos entender por
extraprotecéo contra envelhecimento? Que tecnologia seria essa, capaz de tornar o
organismo imune a natureza de suas transformac6es em funcdo da passagem dos

anos? Capaz de congelar pessoas e ndo permitir, ou adiar a0 maximo, o
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envelhecimento do corpo? Afinal, o que define, de fato, o processo de

envelhecimento?

E claro que sabemos que existem, sem duvidas, tecnologias suficientes para
deixarem a pele mais esticada, mais preenchida, mais hidratada, com menor
incidéncia de rugosidades ou marcas, menos ressecada, menos danificada. E,
provavelmente, é a esses efeitos que o anuncio pretende se referir. Contudo, o que
nos interessa aqui é mais especificamente propor uma reflexao sobre a escolha da
palavra “envelhecimento” — especialmente quando precedida pelas palavras
“extraprotecdo contra”, sugerindo algo verdadeiramente perigoso — para resumir
uma série de efeitos negativos que a exposicdo ao sol pode gerar na pele. Por que
escolher justamente esta palavra? Por que associa-la a um composto de elementos
nocivos, se envelhecer € um processo natural, pelo qual todos passamos desde o

nascimento até o fim de nossas vidas?

O ponto aqui é refletirmos sobre a forma como, nesses andncios, a questao
do envelhecimento € propositalmente destacada e preenchida por uma enorme carga
negativa, uma vez que os discursos demonstram maior preocupagao em apontar o
envelhecimento como ameaca (inclusive, a principal delas), ao invés de destacar a

prevencdo a outros fatores que podem ser, de fato, muito prejudiciais ao organismo.

-

Red Apple

LNHA souar reoarrie PORQUE O SOL
NASCE TODO DIA.

Figura 12: Anuncio Red Apple — Linha Solar
Fonte: Revista Claudia, novembro de 2014, p. 147
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N&o é novidade encontrarmos o topico do envelhecimento em anuncios de
cosmeticos e medicamentos. Contudo, é possivel notar a importancia dada ao tema
quando nos deparamos com anuncios como 0 que veremos abaixo. Trata-se de uma
peca da marca de dgua mineral Frésca. O texto destaca “O melhor tratamento
hidratante, anti-idade e antirrugas”. A imagem ¢é composta por um close no rosto de
uma bela mulher sorridente, brilhantes olhos castanhos, sobrancelhas, dentes e pele
impecaveis. Na parte de baixo do anuncio, o endereco do site e a marca, com 0
slogan “Satde ¢ tudo”, complementam os elementos disponiveis. O fundo azul da
fotografia esta em perfeita sintonia com a marca, composta por um galdo, 3 garrafas
e um copinho d’agua — 0 que, provavelmente, € o mix de produtos da Frésca. Uma
borboleta pousada na tampa de uma das garrafas, 0 nome e o slogan ja citado a
completam. A Unica representacao literal da &gua mineral no anincio esta presente,
exclusivamente, na prdpria logomarca. O foco da cena ¢, sem ddvidas, o semblante
sereno e feliz da mocga, em que uma iluminagédo especial, provavelmente aplicada
sobre a foto, a deixa com um brilho Unico. Escrito em uma fonte um pouco menor,
outro pequeno texto explica o produto: “Frésca ¢ uma dgua mineral natural extraida
em uma reserva da Mata Atlantica. Suplemento que hidrata com minerais vindos

direto da natureza, levando satide e beleza para vocé e sua familia”.

!'q

~ O melhor tratamento
hidratante, anti-idade
e antirrugas.

Frésca é uma dgua mineral

www.aguamineralfresca.com.br

Figura 13: Andncio Frésca
Fonte: Revista Claudia, maio de 2015, p. 261
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Analisando todos os elementos presentes no anuncio, nao fosse o aspecto
literal da marca, que contém garrafas, galdo e copo d’agua, seria dificil identificar
que se trata de uma agua mineral para ser bebida e ndo de um produto de beleza.
Infere-se que, provavelmente — para ndo dizer certamente —, a intencdo de quem
criou 0 andncio era justamente a de gerar tal ambiguidade, ao ponto de ndo se
mencionar, nem mesmo textualmente, qualquer aspecto relacionado a matar a sede,
refrescar-se ou coisa do tipo. O proprio beneficio do “tratamento hidratante”, ao ser
sucedido textualmente pelos elementos “anti-idade” e “antirrugas”, desloca o leitor
para um cenario bem diferente da ideia de hidratacdo que se costuma ter ao se
pensar em beber dgua. Dessa forma, 0s principais atrativos da dgua Frésca seriam
a hidratagdo e a prevencao ao envelhecimento, resultando em “saude e beleza para

vocé e sua familia”.

Inclusive, antienvelhecimento, apesar de poder parecer uma nogéo irreal e
inatingivel, € um termo minimamente autoexplicativo. Ja anti-idade é, no minimo,
curioso. A que idade se refere o termo anti-idade? A partir de que fase da vida
devemos nos preocupar com a idade, para podermos estar “contra” ela? A
impressao que se tem é de que a passagem do tempo pode estar comecando a ser
incbmoda em quase todas as fases da vida e, nesse sentido, ser anti-idade pode
significar ser contra qualquer tipo de marca e sinal de envelhecimento, ainda que a
juventude predomine e a velhice possa estar muito distante. No caso da Frésca,
salde, beleza, hidratagdo e prevencdo dos sinais de envelhecimento sdo o0s
elementos fundamentais que compdem o campo semantico de um andncio de agua

mineral.

Retomando os achados da pesquisa de Gisela Castro (2016) em suas
investigacOes sobre a questdo do idadismo, lembremos que a autora destacou o fato
de atributos como salde, jovialidade e beleza terem sido associados, em sua
pesquisa, aos jovens, enquanto, com relacdo aos velhos, somente perspectivas
depreciativas teriam sido mencionadas. O anuncio de Frésca segue a mesma logica,
associando diretamente salde e beleza a juventude. Mais uma vez, esse material
nos fornece elementos para refletir sobre o peso dado a beleza na construcdo do
imaginario sobre a mulher e, tambem, sobre o protagonismo do fantasma do

envelhecimento no universo feminino.
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Outro anancio interessante, que posiciona o produto como uma especie de
férmula méagica para combater o envelhecimento, € o de Double Serum, da Clarins,
apresentado como um “Concentrado Completo Antienvelhecimento Intensivo”. A

peca diz o seguinte:

Unico. O poder de dois soros em apenas um. Double Serum - Concentrado
Completo Antienvelhecimento Intensivo. Dois soros em um Unico produto que
concentra os 20 extratos de plantas mais eficazes em um concentrado completo e
intensivo. Double Serum atua sobre todos os sinais de envelhecimento, tornando a
pele imediatamente mais luminosa. Ap6s 4 semanas, a pele estd mais firme, as
rugas reduzidas e os poros menos visiveis. Clarins, No. 1 na Europa em produtos
cosméticos de luxo.

Unico.

O poder de dois
SOros em apenas
um.

¥
('LA‘lv»lF-.-

Double 8€run
\ + Lipid[@Syst
N\

itementi@omy
i=Age Indeénsif

mplete Age Co
neentrale

Figura 14: Anuncio Clarins Double Serum
Fonte: Revista Claudia, setembro de 2014, p. 49

Em relacdo ao produto em si, o texto é pouco conclusivo. Sua finalidade
estd no combate ao envelhecimento. A informacdo a que temos acesso &,
basicamente, a de que Double Serum concentra vinte extratos de plantas mais
eficazes (ndo se sabe quais plantas), que atuam de modo intensivo (ndo se sabe
exatamente de que maneira) sobre todos os sinais de envelhecimento (quais seriam
todos eles?), tornando a pele imediatamente mais luminosa (como a pele ndo emite
luz, captar esse significado depende mais de um olhar romantico do que
propriamente objetivo). N&o é possivel compreender exatamente como a tecnologia

funciona. Mas, ao menos trés resultados sdo citados, para quem faz o tratamento
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por pelo menos quatro semanas: pele mais firme, reducdo de rugas e poros menos

visiveis.

Apesar de se vender como um produto antienvelhecimento, o que da uma
ideia de prevencao, a atuacdo prometida seria mais no sentido do rejuvenescimento,
uma vez que atua sobre marcas e sinais ja existentes, desfazendo-os e reformando
a pele apds poucas semanas de uso do produto. Assim como num passe de magica,
em que ha conhecimento do resultado e quase nenhuma informacgdo sobre o
processo, e se valendo de todas as adjetivacdes possiveis, 0 Concentrado Completo
Antienvelhecimento Intensivo Double Serum faz parte da marca que se vende como

a numero um na Europa, na categoria cosméticos de luxo.

Compondo a série dos produtos magicos que rejuvenescem a pele, o anincio
do Oleo Divine Immortelle Antissinais, que se vende como a esséncia da juventude,
segue a mesma ldgica do anterior, ndo tornando claro quais propriedades ou
processos permitiriam ao produto gerar o resultado sugerido — manter a juventude.
A Unica questdo evidenciada pelo texto é que a combinacdo de sete éleos com
alguma propriedade anti-idade — aparentemente secreta — de Immortelle, é
rapidamente absorvida ao ser aplicada sobre a pele, deixando-a profundamente

nutrida e revitalizada. Vejamos:

A L’occitane en Provence combinou sete 6leos de origem vegetal com a
excepcional propriedade anti-idade do 6leo essencial de Immortelle. Com toque
seco, o Oleo Divine Immortelle antissinais é rapidamente absorvido pela pele, que
fica profundamente nutrida e revitalizada.
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Figura 15: Anlncio Immortelle Antissinais
Fonte: Revista Claudia, maio de 2015, p. 24 e 25

A imagem do anuncio também ndo acrescenta pistas objetivas. Trabalhada
em uma paleta de cores mais quentes, que mescla tons esmaecidos de laranja,
amarelo e tons amarronzados, vé-se um enorme campo florido, com montanhas ao
fundo e o sol, aparentemente, nascendo por tras da montanha. Bem grande e em
primeiro plano esta o produto e, acima dele, uma gota saindo de um conta-gotas,
posicionada bem em frente ao sol, o que torna a gota ainda mais luminosa. Apesar
da subjetividade dos elementos, se nos deixarmos envolver pela imagem e por esse
conjunto de informacdes, seria possivel associar quase que instintivamente o nascer
do sol com um renascimento pessoal, uma vez que o sol renasce a cada manha.
Assim, a fusdo da gota de 6leo com o sol estaria diretamente conectada com a ideia
de revitalizacdo presente no texto, levando-se em conta que essa gota conteria, em

si, a esséncia da juventude citada no titulo do anuncio.

A palavra esséncia pode, nesse caso, ter dupla significagdo: esséncia como
extrato, substancia que compde o Gleo essencial; e esséncia como caracteristica
marcante e primordial de algo, o que, mantendo-se o sentido conotativo, seria como
a alma da juventude, aquilo que a mantém viva. Portanto, esse pequeno frasco
estaria repleto de gotas magicas e poderiamos supor que, se aplicadas diariamente,
sua propriedade anti-idade seria capaz de renovar a pele a cada dia, assim como o
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sol, que nasce e renasce sempre com o0 mesmo brilho, configurando, na prética, a

ideia de imortalidade sugerida pelo nome do produto (Immortelle).

Em outro caso, a Avon usou a estratégia de desafiar a potencial consumidora
a testar o produto Renew Genics, que promete uma pele mais jovem em apenas duas
semanas, atraves de uma tecnologia que garante uma revolugédo genética anti-idade.
O destaque do texto “s6 pague apOs testar” ja revela a consciéncia de que, muito
provavelmente, a promessa do produto seja passivel de davidas ou desconfiangas
por parte do consumidor, tamanha é a revolugdo prometida. Ao mesmo tempo,
indica para a leitora o quanto a marca confia na garantia dos resultados.
Coincidéncia ou ndo, os tons do anuncio também sdo quentes e alaranjados, com
feixes de luz brilhantes saindo do produto, além de uma figura que remete ao DNA
humano. Tudo isso ao lado da imagem de uma bela mulher sorridente, com a pele

bem lisa, sem rugas ou marcas:

Quer uma pele mais jovem em apenas 2 semanas? Apresentamos o desafio. Renew
Genics. Experimente por duas semanas 0 novo Renew Genics creme dia, com
Tecnologia YouthGen, uma Revolucdo Genética Anti-ldade, e s6 pague se ficar
satisfeita com os resultados.

Quer unm/u'/:' 7 '
1 em apenas 2 ""7"1(171(1.51—'-

B-DESAFIA

~ 50 PAGUE
\POS TESTAR

¥
\9’

\EW GENICS
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Figura 16: Anlncio Renew Genics
Fonte: Revista Claudia, junho de 2014, p. 22 e 23

Parece recorrente a ideia de se perseguir, a qualquer custo, uma solugéo

magica, até mesmo uma eventual revolucdo genética, para se combater a idade —
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leia-se, 0 processo de envelhecimento. Nesse caso, o fator tempo se mostra como
um importante diferencial — ndo bastaria rejuvenescer a pele, o prazo curto para se
obter o resultado é tido como essencial. Além disso, € possivel observar que a
assinatura “vocé faz a beleza acontecer” novamente objetifica a ideia de beleza e a
condiciona as escolhas da mulher, sugerindo que a beleza deve ser construida e
mantida a partir de decisdes/a¢des adequadas.

E 0 mesmo caso do andncio do produto Imecap Rejuvenescedor Celular,
que logo no titulo em destaque indica que “o tempo passa do jeito que vocé quiser”,
sugerindo a possibilidade de controle e responsabilidade sobre o processo de
envelhecimento. No entanto, diferentemente dos anincios que focam somente na
magia do produto, sem apontar aspectos objetivos do processo, Imecap lista de
forma explicita o conjunto de elementos que comporia o resultado de uma pele
rejuvenescida: prevencdo de rugas, reducdo de manchas, renovagdo do colageno e

consequente firmeza da pele.

T

O fempo passa
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Figura 17: Andncio Imecap Rejuvenescedor Celular
Fonte: Revista Claudia, novembro de 2014, p. 237

Outro fator que chama atencdo nesse anuncio é o destaque dado a atuacdo
profunda do produto na pele, em camadas que supostamente nao seriam alcancadas
por cremes e cosméticos aplicados sobre ela. O texto diz que “IMECAP

Rejuvenescedor atua nas camadas mais profundas da pele, onde 0s cremes nao
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alcangam. IMECAP Rejuvenescedor age de dentro para fora”. Nao a toa, ha uma
ilustracdo bem didatica mostrando a derme, a epiderme e a hipoderme, com uma
seta apontando para esta ultima; ai estaria o principal diferencial do produto em
forma de capsula: sua possibilidade de agir de dentro para fora, partindo das
camadas mais profundas. Barthes pode contribuir para nossa reflexdo sobre esse

ponto:

Toda publicidade dos produtos de beleza se fundamenta, também, numa espécie de
representacdo épica do intimo. As pequenas introducgdes cientificas destinadas a
apresentar publicitariamente o produto informam-nos que ele limpa em
profundidade, desobstrui em profundidade, alimenta em profundidade, isto é, que,
custe o que custar, ele se infiltra. Paradoxalmente, é na medida em que a pele, antes
de mais nada, é superficie viva, portanto mortal, suscetivel de secar e envelhecer,
que ela se impde facilmente como tributéria de raizes profundas, daquilo que certos
produtos chamam a camada béasica de renovagdo. (BARTHES, 2001, p. 58)
Podemos, por fim, supor que a escolha da atriz Carolina Ferraz como garota-
propaganda, com 46 anos & época da publicacdo do anuncio, tenha tido como
objetivo personificar a ideia do que seria uma pele rejuvenescida, ja que ela aparece
sorridente e quase sem nenhuma ruga ou mancha no rosto, ainda que, por sua idade,

ja ndo se enquadre no perfil estereotipado das atrizes consideradas jovens.

Em outra peca publicitaria, dessa vez da Embracon, a imagem retrata uma
mulher com algumas areas do rosto sendo pontilhadas a caneta por alguém com
luvas de silicone e jaleco branco, configurando de forma explicita a ideia de uma
intervencdo médica. Os pontilhados se concentram em areas especificas como testa,
olheiras, maca do rosto e queixo. Até mesmo para quem ndo é familiarizado com
esse tipo de intervencao, nao fica dificil captar a esséncia da mensagem: trata-se de
uma provavel preparacdo para uma cirurgia facial estética. N&o bastasse a imagem,
ainda ha, na parte superior do andncio, uma espécie de selo contendo as palavras
“saude” e “estetica”, deixando ainda mais claro o contexto de que se trata. A
mulher, que na imagem esta de olhos fechados, aparece visivel e propositalmente
maquiada. Ao contrario de muitos andncios que apresentam mulheres retocadas em
programas de edi¢do, neste algumas marcas da pele estdo evidentes, revelando um
singelo aspecto de flacidez e algumas marcas brancas no pesco¢o — € provavel,
inclusive, que tais marcas tenham sido retocadas ou até construidas em programas

de edigéo, para ficarem ainda mais evidentes.
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Figura 18: Anlncio Embracon
Fonte: Revista Claudia, fevereiro de 2019, p. 155

Tendo isso em vista, pensemos agora no texto: “Agora vocé também pode
sonhar em ser a sua melhor versdo.” Se o desmembrarmos para analisa-lo, podemos
notar alguns conceitos implicitos. A ideia de que agora vocé também pode sonhar
sugere que antes, muito provavelmente, ndo poderia. O fato de se tratar de um
consorcio — informacdo presente na assinatura do anuncio — da a entender, por seu
préprio conceito, que se trata de algo caro e muitas vezes inacessivel para a maioria
das pessoas, mas que através desse modelo acaba se tornando viavel para muito
mais gente. Assim, parte da possibilidade desse sonho estaria associada a

viabilidade financeira.

Agora, voltemos nosso olhar para outra parte do texto: vocé também pode
sonhar em ser a sua melhor versdo. Por mais que o sujeito da oracdo dé margem
para que qualquer potencial leitora se sinta representada, a imagem escolhida para
personificar esse sujeito € a de uma mulher que apresenta marcas na pele, ainda que
sutis, claramente associadas as peles envelhecidas — especialmente rugas, manchas
e flacidez, como vimos listadas em andncios anteriores. A sugestdo da cirurgia
estética, portanto, evidencia a necessidade de se recorrer a intervencdes cirdrgicas
no proprio corpo, com a finalidade de que essa mulher possa, com isso, eliminar

questdes estéticas que a desagradam e transformar-se em sua melhor verséo.
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Esse antncio pode nos remeter a perspectiva de Bauman (2018) sobre a
necessidade do ser humano de fazer constantes intervengdes em seu corpo, para
atender a uma demanda social. A moda acabaria por transformar uma atitude
possivel em uma atitude necessaria — dado para tarefa —, fazendo com que a
realizacdo de uma cirurgia para melhorar o préprio aspecto do rosto, por exemplo,
acabe sendo prioritariamente uma resposta a uma espécie de cobranga social, na
medida em que aqueles que decidem ndo aprimorar a propria aparéncia costumam

ser vistos como desleixados. Lembrando que

Se vocé pode fazer, entdo deve fazer. A ideia de ndo aproveitar as oportunidades

disponiveis para melhorar o aspecto do préprio corpo (leia-se: aproximéa-lo da

moda dominante no momento) é implantada como algo repugnante, desprezivel.

(BAUMAN, 2018, p.11).

Mirian Goldenberg (2008) faz coro com esta perspectiva da adaptacédo do
corpo a moda vigente, referindo-se especificamente as sociedades brasileira e

carioca, ao sinalizar que

No Brasil, e mais particularmente no Rio de Janeiro, o corpo trabalhado, cuidado,
sem marcas indesejaveis (rugas, estrias, celulites, manchas) e sem excessos
(gordura, flacidez) é o Gnico que, mesmo sem roupas, esta decentemente vestido.
Pode-se pensar, neste sentido, que, além de o corpo ser muito mais importante do
que a roupa, ele é a verdadeira roupa: é o corpo que deve ser exibido, moldado,
manipulado, trabalhado, costurado, enfeitado, escolhido, construido, produzido,
imitado. E o corpo que entra e sai de moda. A roupa, neste caso, é apenas um
acessorio para a valorizacéo e a exposicéo desse corpo da moda. (GOLDENBERG,
2008, p. 27)
Também podemos relacionar essa tematica com a reflexdo de Rocha e
Pereira (2009) sobre a moralizacdo do corpo em funcdo do culto a juventude, que

acaba por ocasionar, muitas vezes, uma sacrificante mortificacao corporal.

Voltando ao anuncio, o ponto é que, nessa imagem, ndo ha outras questoes
estéticas visiveis que ndo as sutis marcas do envelhecimento. Entdo, em outros
termos: a partir do momento em que as cirurgias estéticas se tornam
financeiramente acessiveis, “vocé” — ou, mais especificamente, a mulher
representada e aquelas que com ela se identificam — também pode, enfim, sonhar
em ser a sua melhor versdao. Nessa perspectiva, pode-se entender por melhor versao

qualquer uma que ndo deixe as marcas da idade visiveis.
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Segundo o antncio da Nova Linha Nativa SPA Terapia dos Oleos Indianos,
ndo é sO a pele que mostra os sinais da idade. Existe uma combinagédo Unica para
garantir cabelos lindos e muito mais fortes. Em destaque na imagem estéo fotos dos
produtos da linha, todos contendo em sua embalagem uma grande e destacada
informacdo - anti-aging e nutricdo dos fios -, seguida de uma explicacdo em letras
um pouco menores, porém bem visiveis: tratamento de spa para cabelos mais jovens
e fortes. O seguinte texto aparece em destaque: “Nova Linha Nativa SPA Terapia
dos Oleos Indianos. Uma combinac&o Gnica de 6leos e especiarias para cabelos
lindos e muito mais fortes”. Apesar de o texto do anuncio ndo fazer nenhuma
referéncia direta a questdo do envelhecimento capilar, ndo ha como negar que as
embalagens dos produtos em destaque formem, inevitavelmente, uma
complementacdo a esse texto, uma vez que estdo claramente legiveis e em um
tamanho de fonte que ndo difere muito do texto principal. Especialmente se
entendemos que o texto presente na embalagem de um produto deve ter como
finalidade resumir suas principais caracteristicas. Nessa l6gica, no caso do Nativa

Spa, a finalidade principal seria a acdo anti-aging, seguida da nutri¢éo dos fios.

o j
D\l
SRR/ Oleos Indianos.

—

Figura 19: Antncio Nativa Spa Oleos Indianos
Fonte: Revista Claudia, margo de 2016, p. 9

O mesmo acontece no anuncio da Nova Linha FYO Profissional Jequiti. O
texto, que sugere a possibilidade de se ter um cabelo de estrela, defendendo que
brilhar é para todas, esta associado a imagem de quatro belas mulheres, todas bem

vestidas e maquiadas, com cabelos muito bem cuidados. Uma atmosfera de certo
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glamour as envolve. No canto direito inferior, a imagem dos seis produtos da linha.
No entanto, o produto entre 0s seis que esta em destaque na frente, em tamanho
ligeiramente maior que os demais e sendo aquele com a letra mais legivel dentre
todos, é o shampoo DD Cream, que tem como caracteristica proporcionar doze
beneficios (informacédo presente na embalagem). Contudo, na embalagem, somente
trés desses beneficios sdo destacados, sendo o primeiro deles “cabelos 10 anos mais

jovens”, seguido de “brilho 3D e “proteg¢ao da cor”.

NOVA LINHAIR
PROFISSIO!
JEQUITI.

BRILHAR E
PARA TODAS:

Figura 20: Anlncio Jequiti Cabelo de Estrela
Fonte: Revista Claudia, agosto de 2018, p. 6 e 7

Coincidéncia ou ndo, chama atencdo o fato de, dentro de uma linha que
contém varios produtos para cabelo, levando-se em conta que cada produto oferece
os mais diversos beneficios, o mais destacado dentre todos seja, justamente, o
beneficio de rejuvenescer os cabelos em dez anos. Fica até dificil tentar supor o que
seria um cabelo com aparéncia rejuvenescida em dez anos, tendo em vista que se
trata de um shampoo, e ndo de uma tinta de cabelo que se proponha a cobrir fios
brancos. Ndo h4, aqui, nenhuma relacdo com fios brancos, inclusive. Nos dois
anuncios, do Boticario e da Jequiti, a juventude dos cabelos esta destacada, sem
que pareca estar relacionada a qualquer efeito propriamente claro ou concreto.
Ainda que nédo seja tdo simples captarmos o real significado de um cabelo jovem,

essa caracteristica parece ser fundamental para o marketing destes produtos.

Por fim, ainda como “envelhecimento evitado”, vale destacar um anudncio
da campanha “Viva a sua beleza viva”, da Natura. Trata-se de uma peca do Chronos

30+. A linha Chronos da Natura é composta por quatro categorias de produtos,
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associadas as faixas etarias a que se destinam: 30+, 45+, 60+ e 70+. Sua proposta é
oferecer cuidados especiais para a pele do rosto. Neste antincio, ao propor que se
viva a beleza que ndo nasce pronta, mas que se transforma a cada dia, apesar da
sutileza da sugestéo, € possivel notar alguma semelhanca com a perspectiva de que
a beleza é algo que podemos e devemos trabalhar para aprimorar, constantemente.
Renovacdo e energia sdo as palavras escolhidas para resumir os beneficios deste gel
creme antissinais (veremos mais a frente que cada produto da linha Chronos tem
suas palavras-chave especificas). Além disso, a descricdo do produto, destacada
logo abaixo de sua imagem, ¢ clara: “Desacelera os sinais do tempo e combate os

sinais de cansago”.

E interessante notar que, para pessoas desta idade, ja existem produtos
especificos que visam evitar e desacelerar os sinais do tempo. Envelhecer, portanto,
é algo vendido como uma preocupacédo ja a partir dos trinta anos — quando néo,
antes. A inclusdo desta faixa etaria numa linha de cremes antissinais nos revela
muito sobre a abrangéncia do discurso relacionado ao envelhecimento, revelando a
dimensdo com que ele atravessa a vida das mulheres e as acompanha por quase toda

a sua existéncia.

VIVA A BELEZA QUERE
NAO NASCE PRONTA}
MAS SE TRANSFORMA
A CADA DIA

omprecom . MG
x) OCRSSe oL LGRS

Figura 21: Andncio Natura Chronos 30+
Fonte: Revista Claudia, marco de 2016, p. 9
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Em suma, examinamos neste capitulo andncios que apresentam a ideia do
“envelhecimento evitado”, isto ¢, uma imagem negativa sobre o envelhecimento
feminino na sociedade brasileira. Apontando a deterioracdo dos corpos das
mulheres com os efeitos do tempo, as pecas indicam a necessidade de atuar contra
essas marcas ou sinais. Para tanto, seria fundamental uma série de produtos capazes
de evitar e até reverter seu aparecimento. E como se os produtos, magicamente,
impedissem que o envelhecimento fosse percebido e que, com isso, mantivessem

plena uma beleza diretamente associada aos signos da juventude.

Os 18 anuncios analisados apresentam, portanto, uma das faces do
envelhecimento feminino na publicidade, a da evitacdo. Vamos, no préximo
capitulo, investigar sua manifestacdo oposta, que nos ajuda a entender a

configuracdo do dilema que nos interessa nesta dissertacao.
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4. O envelhecimento celebrado

Neste capitulo, vamos analisar anuncios selecionados na revista Claudia
que constituem o imaginario que chamamos aqui de “envelhecimento celebrado”,
pois encaram tal processo de maneira otimista e destacam seus aspectos positivos.
Sao 12 pecas publicitarias das marcas Quem Disse Berenice, Downy, Vale Fértil,
Abbott, Natura e TeleHelp. Particularmente, os anincios buscam legitimar a velhice
como um momento propicio para mudancas e no qual as mulheres poderiam e
deveriam explorar desejos, encarar projetos, se arriscar, reinventar a propria
historia, se apaixonar e outros aspectos que, no senso comum, costumam estar
associados a juventude. Alguns andncios, sobretudo os da TeleHelp e da Natura,
reconhecem algumas limitacbes impostas pelo envelhecimento, como a
dependéncia para realizacéo das atividades cotidianas e 0s sinais corporais. Assim,
0s produtos aparecem como magica para solucionar esses aspectos do

envelhecimento e permitir que as mulheres desfrutem a vida.

O titulo do antincio da marca de maquiagem Quem disse, berenice? aparece
bem grande e colorido, em uma fonte preenchida por tons que vdo do rosa ao
amarelo, compondo uma espécie de degradée nas palavras. Ao lado, close no rosto
de uma bonita mulher sorridente, de cabelos brancos, lisos e reluzentes,
aparentando ter em torno dos sessenta anos, maquiada, com a pele uniforme, batom
rosa e olhos bem pintados. O enorme titulo em destaque diz: “Quem disse,
berenice? Nao ¢ pra mim.” A palavra “nao”, entretanto, estd claramente riscada com
batom vermelho, como se alguém tivesse feito uma rasura por cima de algo ja
impresso. Na parte de baixo do anuncio, ha algumas informacdes sobre as lojas e
canais de contato e, ao lado — sobreposto ao colo da mulher —, a logomarca e uma
imagem com alguns dos produtos reunidos. Logo abaixo do colorido titulo ha um
texto, em fonte bem menor e todo em branco: “Quem disse que tem idade pra curtir
maquiagem? Quem disse, berenice é pra todo mundo que tem vontade de encontrar

seu jeito de ficar mais bonita”.
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qguem disse,
berenice?
»p =
5%

Qél,em
isse,
berenice ?

Figura 22: Anlncio Quem Disse Berenice
Fonte: Revista Claudia, outubro de 2015, p. 47

A esséncia da mensagem se concentra, especialmente, na forma pela qual o
titulo do anuncio é visualmente apresentado. Sua tipologia é caracteristica das
formatacdes digitais, nos orientando a entendé-lo como um contetdo previamente
impresso. J4 a rasura sobre a palavra “ndo” automaticamente nos remete a ideia de
um risco feito manualmente, com um batom vermelho, sobre um texto impresso.
SO isso, ja pode nos fazer refletir sobre muitas coisas. Por exemplo, sobre a
possibilidade de haver uma ideia cristalizada, compartilhada pelo senso comum, de
que ha um limite de idade para se fazer determinadas coisas na vida (principalmente
no que se refere as mulheres). Para se usar roupas curtas ou decotadas, para cortar
o0 cabelo de determinado tamanho, para se usar acessérios chamativos, para pintar
as unhas de certas cores, para praticar esportes, para frequentar determinados
lugares, para namorar, para falar certas girias e palavras. A lista de restri¢cdes seria
simplesmente infindavel. E o0 uso de maquiagem certamente ndo estaria fora dela,

especialmente o de maquiagens coloridas.

Riscar, de batom vermelho, um texto impresso com conteudo proibitivo (a
cor do batom, nesse caso, € profundamente representativa) & um ato de libertacéo.
Na verdade, de autolibertagdo, ja que a presenca da expressdo “ndo ¢ pra mim”

reflete uma fala que vem de dentro, de quem narra; ndo é uma proibicéo externa. E
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algo que j& estaria tdo cristalizado socialmente, que passou a estar também
cristalizado na mente de cada mulher. Essa prépria mulher do andncio, portanto, é
a provavel protagonista de todas as acOes: ela mesma ja teria cristalizado em sua
mente que maquiagem nao era coisa para ela — depois de absorver, por muito tempo,
uma fala socialmente compartilhada; e enfim, quando decide se permitir, pega um
batom vermelho, risca o elemento proibitivo e se liberta, para aproveitar a felicidade
de poder se maquiar, inclusive com a cor que quiser. Ndo por acaso ela esta
maquiada e sorridente. Parece feliz. Também néo parece casual que os produtos
tenham sido posicionados sobre sua imagem. Pode, ainda, ndo ser a toa que o titulo
— que sugere a tal libertagdo — esteja bem colorido e o pequeno texto explicativo,
gue remete ainda a davida sobre a permissdo ou ndo de se associar maguiagem a

questdo da idade, seja branco, pequeno, sem cor.

Essa viagem pela magia do anincio pode nos ajudar a especular quais
seriam os diferentes signos possiveis de serem absorvidos, simultaneamente, por
guem o lé. Contudo, ao nos propormos analisa-lo, o que parece mais relevante nesse
contexto é o fato de o préprio anincio parecer assumir que existe, sim, uma fala
social proibitiva no que se refere ao uso de maquiagem para determinada idade; que
essa fala, por ser tdo compartilhada culturalmente, ja se tenha internalizado no
imaginario feminino; no entanto, sugere que as mulheres ja estejam comecando a
se libertar dessas amarras e permitindo-se viver 0 que quiserem, do jeito que
quiserem. Duas representacdes presentes, a0 mesmo tempo. Todavia, a ideia que
remete a perspectiva proibitiva sobre a velhice esta sendo, nesse anincio, rejeitada,

e a que remete a perspectiva libertadora é, nele, claramente celebrada.

Outro anuncio importante para a representacao positiva do envelhecimento
feminino é o da marca Downy, que defende ndo existir idade certa para se
reinventar, para realizar alguma nova atividade e nem mesmo para iniciar uma nova
carreira que, aparentemente, teria restricdes muito claras com relagéo a idade, como
é 0 caso da profissdo de modelo. A chamada da pega diz: “Minha esséncia é o novo.
Meu perfume é Downy”. O amaciante Downy traz Mirella Guglielmi como garota
propaganda — uma mulher aparentemente estilosa, que compartilha o fato de, aos
80 anos, ter decidido se tornar modelo. O anuncio, disposto em pagina dupla, tem

na pagina da direita 0 amaciante Downy completamente envolvido por flores em
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tonalidades de rosa, vermelho e branco, tal qual a propria embalagem do produto e
os tons de fundo do andncio. Na pégina da esquerda, Mirella aparece em destaque,
maquiada, com cabelo despojado e moderno, um grande e estiloso éculos de grau
e vestida com uma roupa que parece ter sido desenhada por um estilista — uma
espécie de quimono azul estampado —, além de muitos acessorios. Ao seu lado, o
texto:

Vivi em varios paises do mundo, aprendi 5 idiomas e trabalhei em diferentes areas.
Agora, comecei uma nova aventura: aos 80 anos, virei modelo. Eu uso o amaciante
Downy em minhas roupas porque gosto do perfume sofisticado e moderno, que
dura o dia todo e tem tudo a ver com 0 meu estilo.

Wiex Downy

s
Figura 23: Anancio Downy
Fonte: Revista Claudia, novembro de 2017, p.8¢e 9

A mencdo que Mirella faz ao perfume sofisticado e moderno de Downy,
alegando que tem tudo a ver com seu estilo, tem seu sentido complementado pela
aparéncia cheia de estilo da protagonista e pelos elementos relatados no texto, os
quais, em nossa sociedade, costumam ser considerados como fatores distintivos,
que refletem elegancia e sofisticacdo — como viver em varios paises do mundo e
falar cinco idiomas, por exemplo. No Brasil, essas sdo oportunidades proprias,
quase que exclusivamente, de pessoas pertencentes as classes mais altas. Portanto,
uma atmosfera de sofisticacdo envolve texto e imagem, sugerindo que é possivel
ser moderna, elegante e ocupar posi¢coes de destaque na terceira idade. Tal sugestédo

faz coro com uma perspectiva positiva sobre a velhice, a partir de uma ideia de
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plena atividade e renovacao, em contraponto a inatividade muitas vezes atribuida a

essa fase da vida, especialmente apds os oitenta anos.

Essa mesma ideia de que determinados padrdes podem — e devem — ser
rompidos fica clara no anuncio da marca de azeitonas Vale Feértil. O proprio titulo,
posicionado na parte de cima do andncio, ja faz essa sugestdo de forma objetiva:
“O mundo tem uma nova embalagem. E a Vale Fértil também.” Com a mesma
objetividade, a cena em destaque mostra uma mulher, que aparenta ter cerca de
sessenta anos ou mais, sendo tatuada por um profissional — apenas as méos,
revestidas de luvas, e os instrumentos do tatuador aparecem na cena. Apesar de
estar de costas, com o rosto virado de lado, ela aparenta estar bem feliz e satisfeita
com o processo. Seu semblante € tranquilo, ela sorri de olhos fechados, como quem
estad aproveitando e curtindo. Podemos supor que esteja fazendo sua primeira
tatuagem, ja que ndo h& nenhuma outra aparente. A forma pela qual a imagem é
graficamente exposta no andncio lembra o formato do rétulo da marca, reforgando
0 entendimento de que aquela cena faz parte da citada “nova embalagem do
mundo”. Logo abaixo, trés vidros de azeitona aparecem destacados, ao lado da
marca. A assinatura vem acompanhada do seguinte texto: “Vale Fértil. Novas

embalagens e o sabor de sempre.”

0MUNDO TEM UMA
NOVA EMBALAGEM.
EAVALE FERTIL TAMBEM.

Figura 24: Anlncio Vale Fértil
Fonte: Revista Claudia, margo de 2015, p. 195
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Assim como no andncio da marca Quem disse, berenice?, a Vale Fértil
também traz a ideia de que ndo existe idade para se fazer o que se quer. Tatuagens,
por muito tempo, costumavam ser muito fortemente associadas a ideia de juventude
e, até certa medida, apesar de terem se popularizado, em alguns casos ainda podem
ser vistas como sinal de certa transgressao. Ao sugerir que 0 mundo tem uma nova
embalagem e ilustrar essa ideia com uma mulher, aparentemente j& na terceira
idade, fazendo uma tatuagem, as mensagens que podemos absorver a partir da
leitura do anuncio sdo: hd algum tempo, mulheres desta faixa etaria nédo
costumavam fazer tatuagens; hoje, isso ja é visto como algo mais recorrente; e se 0
mundo mudou e se modernizou, a Vale Fértil precisa, também, acompanhar essa

mudanca.

E possivel pensarmos, também, no conceito de juvenilizacdo da sociedade
trabalhado por Rocha e Pereira (2009), a partir de seu entendimento de que a
valorizacgdo e o status da juventude transferem a vontade de ser jovem para outras
faixas etarias, tendo como consequéncia, por exemplo, pessoas mais velhas
adotando posturas associadas ao esteredtipo juvenil para se sentirem mais estilosas
e felizes. Além disso, ao fechar o andncio sinalizando que as embalagens séo novas
e 0 sabor € o de sempre, uma outra mensagem € transmitida: a de que é possivel ser
inovador, “moderno” e estiloso, sem perder sua esséncia, sem abrir mdo de seus
valores, sem deixar de ser quem se é. Tradicdo e inovacdo ndo precisam ser
conceitos diametralmente opostos; eles podem coexistir — nesse caso, em um
mesmo produto. Partindo desse tipo de analogia, a Vale Fértil se propde a mostrar
gue ndo existe idade para decidir mudar. N&do ha problema algum em estar mais
velho e optar por alguma mudanca radical na aparéncia, da mesma forma que uma
marca pode atualizar sua comunicagédo visual e suas embalagens, optar por um

design mais arrojado, sem abrir méo de suas origens e do seu tradicional sabor.

Em outro anincio importante para a representacdo do envelhecimento
celebrado, a marca Abbott, uma companhia de produtos farmacéuticos e cuidados
com a saude, destaca a ideia de viver ao maximo. Para tanto, usa a imagem da
cientista Marcia Barbosa. Apesar de ndo deixar claro o produto ou servico da
empresa, a narrativa apresentada figura como um convite-desafio para que a leitora

investigue a historia da personagem principal e, com isso, encontre inspiracdo para
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reconstruir sua prépria vida. Nas imagens, vemos Mércia Barbosa feliz, como se
estivesse olhando para o céu, para o infinito ou, quem sabe, até mesmo para o
futuro. O texto do anuncio destaca: “Viver ao maximo € um desejo de todos. VVocé
merece e pode criar a vida que quiser, agora. Quer uma inspiracdo? Conheca a

historia de uma renomada cientista brasileira. E prepare-se para reescrever a sua”.

life.to the fullest.

Abbott
-

Figura 25: Andncio Abbott — Méarcia Barbosa
Fonte: Revista Claudia, fevereiro de 2016, p. 14

Diante desses elementos — nos pautando apenas nas informacfes que o
anuncio pode nos fornecer —, é possivel captarmos as ideias centrais: 1) viver ao
maximo é maravilhoso e é o que toda pessoa deve — ou deveria — querer; 2) pessoas
bem-sucedidas vivem ao maximo; 3) ndo ha limites ou momento certo para fazer o
gue vocé quiser, é possivel reinventar-se em qualquer etapa da vida; 4) vocé pode
e deve reescrever a sua historia e ser feliz. Em suma, Mércia Barbosa parece estar
em uma fase mais avancada da vida, que, de acordo com 0 senso comum,
possivelmente ndo seria vista como um bom momento para a realizacdo de novos
projetos. Ao dizer que a cientista vive a0 maximo, seria possivel pensarmos em

mais de um sentido para a palavra maximo nesse contexto: intensidade
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(principalmente ousadia e nenhum medo de correr riscos) e longevidade (viver

melhor e, consequentemente, prolongar a vida).

A antropologa Guita Debert (2004) sinaliza esse movimento de se atribuir a
velhice um momento oportuno para a propria reinvencgdo, a partir da realizacdo de

projetos pessoais outrora deixados de lado:

A tendéncia contemporanea é rever os estereotipos associados ao envelhecimento.

A ideia de um processo de perdas tem sido substituida pela consideracdo de que 0s

estagios mais avangados da vida sdo momentos propicios para novas conquistas,

guiadas pela busca do prazer e da satisfacdo pessoal. As experiéncias vividas e 0s
saberes acumulados sdo ganhos que oferecem oportunidades de realizar projetos
abandonados em outras etapas e estabelecer relagdes mais proficuas com o mundo

dos mais jovens e mais velhos. (DEBERT, 2004, p.14)

Podemos notar, ainda, que ambas as significagdes — intensidade e
longevidade — estdo profundamente conectadas na ideia central do andncio. Ou segja,
em resumo: pessoas como ela ndo tiveram medo de reescrever suas histdrias,
mesmo ja estando em uma fase mais avancada da vida e, com isso, se mantém ativas
e vivem intensamente; logo, séo bem-sucedidas, mais felizes e, provavelmente por

conta disso, viverao por mais tempo.

Outro anuncio selecionado para nossa analise faz parte da campanha “Viva
sua beleza viva”, da Natura. A peca tem como foco explicar o conceito da
campanha e revela os valores que a marca buscava trabalhar em suas narrativas e

de que maneira construia seu posicionamento. Diz o texto em forma de manifesto:

A sociedade de consumo pode tentar convencer vocé que existem produtos

milagrosos, que prometem s6 a beleza perfeita. Vamos ser honestos, todo mundo

sabe que a beleza ndo € perfeita e Unica. Existem varias, milhares e imperfeitas. A

beleza é linda porque muda o tempo todo. A vida é linda porque muda o tempo

todo. Viver sua beleza é acompanhar seus tempos e momentos do jeito que voce é,

do jeito que vocé quiser ser. Viva sua verdade. Viva sua esséncia.

Efetivamente, a forma como a nogdo de consumo esti exposta revela a
intencdo de se colocar em uma mesma caixa, nomeada de sociedade de consumo,
todas as marcas que praticam discursos ilusorios, que tém como finalidade reforgar
padrdes de beleza absolutamente inatingiveis. Em seguida, ao propor uma reflexao
honesta, fica evidente a intencdo da Natura de estabelecer um claro distanciamento
deste tipo de discurso — vinculando-0 a uma ideia negativa — e de posicionar-se de

forma compreensiva e favoravel a flexibilizacdo dos padrdes de beleza. H4,
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portanto, uma tentativa de naturalizar as imperfeicdes, as diferencas e as
transformac0es, associando-as a proposta libertadora de poder vivenciar a propria

esséncia.

Everardo Rocha (2006), em pesquisa sobre a identidade feminina na
publicidade, menciona a questdo da autenticidade e de poder ser vocé mesma entre

as marcas de identidade que aparecem com frequéncia nos anuncios publicitarios.

As ideias de ser vocé mesma, o respeito a individualidade e ser mulher até debaixo
d’agua mostram a primeira marca instaurada na identidade feminina pelos andncios
publicitarios. E preciso que se diga que a mulher ¢ individuo, tem um eu, é ela
mesma e mostra autenticidade. Um valor coletivo 6bvio € explicitado como que
precisando incluir a mulher nessa categoria mais geral e, por isso, essas ideias estdo
guase sempre presentes, de forma mais ou menos nitida, nos textos e imagens dos
anuncios analisados. (ROCHA, 2006, p. 54)

Ao observarmos o resumo da ideia do antincio, que esclarece que “viver sua
beleza € acompanhar seus tempos e momentos do jeito que vocé é, do jeito que vocé
quiser ser”, & possivel notar o peso atribuido as insegurangas geradas pela passagem
do tempo, especialmente quando o foco em questédo é a beleza. O fato de esse ponto
resumir o conceito da campanha, colocando o respeito aos proprios tempos e
momentos — e por que ndo dizer, ao constante processo de envelhecimento? — como
algo fundamental para se conquistar a prdpria verdade e esséncia, revela o
reconhecimento de que hd uma demanda dos consumidores pelo fim da opressao
gerada pelos padroes de beleza. Nesse sentido, a Natura tenta se posicionar ao lado
das consumidoras — e bem distanciada da caixa de marcas desonestas que ela
denominou como sociedade de consumo —, sugerindo que possam se libertar para,

enfim, viverem sua beleza viva.

Seguindo essa mesma légica, a empresa trabalhou o mote “velha pra isso”
em campanha da marca Chronos. O primeiro anuncio selecionado informa e
questiona: “Paixdo aos 62. Faculdade aos 47. Arriscar tudo aos 38. Voce€ ja ouviu
que esta velha para suas escolhas? Velha pra qué? Pra ser vocé? Faca parte dessa
conversa #velhapraisso”. A lacuna em destaque na imagem, depois das palavras
“velha pra”, parece fazer referéncia as multiplas possibilidades de julgamentos
comumente atribuidos a pessoas velhas, que em nossa sociedade frequentemente
vém precedidos por essa expressdo — vocé é muito velha para fazer tal coisa. Os

julgamentos, como ja mencionamos, sdo incontaveis.
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Viva sua
beleza viva

natura

ENOINON)

Figura 26: Anlncio Natura Chronos — Velha Pra Isso
Fonte: Revista Claudia, outubro de 2016, p. 140 e 141

A Natura segue, entdo, a conversa, se propondo a completar tal lacuna em
outro anuncio, destacando os provaveis julgamentos mais recorrentes: velha pra
estudar, pra transar, pra recomecar, pra namorar, pra trabalhar, pra arriscar. E
complementa: “Velho € julgar. Nao existe idade certa para vocé fazer o que gosta.”,
convidando novamente as leitoras e consumidoras a se engajarem nessa conversa
através da hashtag #velhapraisso. A garota-propaganda, nesse caso, traz cabelos
curtos, brancos e perfeitamente brilhantes, rugas aparentes, maquiagem bem feita e

um sorriso tranquilo no rosto.

QESTUDAR - o
ITRANSAR ™"
'RECOMECAR
NAMORAR

TRABALHAR
' ARRISCAR

VELHO E JULGAR

SA #VELHAPRAISSO

-RONQOS

Figura 27: Anuncio Natura Chronos — Velho é julgar
Fonte: Revista Claudia, novembro de 2016, p.2¢e 3
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Dessa forma, esse posicionamento da Natura demonstra a intencéo da marca
de deixar algumas coisas muito claras, entre elas: 1) que a marca esta consciente da
necessidade de se flexibilizarem os padrées de beleza, ja que as mulheres sofrem
com isso; 2) que o envelhecimento e, logo, a velhice, sdo pontos fundamentais nessa
conversa; 3) que um importante caminho é passar a exaltar a beleza, o estilo e as
maltiplas possibilidades da mulher velha, abandonando julgamentos e celebrando
a liberdade de se poder fazer o que quiser, independentemente da idade que se

tenha.

Por fim, concluimos esse capitulo sobre as imagens de celebracdo do
envelhecimento feminino nos andncios publicitarios com um conjunto de anincios
que apresentam uma particularidade, se comparados aos anteriormente examinados.
As pecas da TeleHelp e da Natura, que discutiremos a partir de agora, destacam
seus produtos como aliados para a conquista do bem viver na velhice. No entanto,
hd em todas elas uma ambiguidade ocasionada pelo conflito entre o discurso
anunciado e a proposta efetiva do produto. Tal ambiguidade esta em propor uma
ideia de libertacdo e, ao mesmo tempo, oferecer produtos que reforcam estere6tipos

restritivos e padrdes nada flexiveis com relacdo ao envelhecimento.

O discurso da marca TeleHelp tem como pontos focais a garantia de
independéncia, seguranca e tranquilidade, como vemos em dois de seus anincios.
Cada anincio mostra uma suposta cliente — Izabel, de 58 anos e Valéria, de 69 —
que pode viver tranquila em sua casa, com total independéncia, por contar com o
sistema TeleHelp, que em caso de emergéncia aciona parentes e amigos ao simples
toque de um bot&o. Nas imagens, lzabel brinca tranquila com seu cachorrinho e
Valéria confortavelmente 1€ um livro no sofa. Ambas estdo usando os equipamentos
com botdo acionavel, em forma de pulseira ou de colar. Dessa forma, presos ao
corpo, 0s equipamentos acompanham a cliente onde quer que ela esteja. O primeiro

anuncio descreve o seguinte quadro:

Faga como a nossa cliente Izabel, que tem 58 anos e vive em sua préopria casa sem
abrir méo de sua independéncia. Com o TeleHelp ela conta com um sistema que
avisa seus parentes ou amigos em caso de emergéncia, ao toque de um bot&o. E
tranquilidade 24 horas, para ela e para toda a familia.
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O segundo:

Nossa cliente Valéria, de 69 anos, vive em sua propria casa com total
independéncia. Ela tem TeleHelp, um sistema que avisa seus parentes ou amigos
em caso de queda ou emergéncia, ao toque de um botdo. E seguranca para ela e
tranquilidade para toda a familia.

TeleHelp. _
Independéncia
e seguranga
dentro de casa.

b

o

Faga como a nossa chente [zabel, que tem 58 anos e vive em sua propria casa sem abrir méo de sua
independéncia. Com o TeleHelp ela conta com um sistema que avisa seus parentes ou amigos em caso
de emergéncia, ao toque de um botdo. E tranquiidade 24 horas, para ela e para toda a familia.

Q. =
= ~—

Ligue (1) 3585 2000

Ou acesse o site www.telehelp.com.br

Figura 28: Anlncio TeleHelp — Izabel 58 anos
Fonte: Revista Claudia, junho de 2014, p. 61
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TeleHelp

O jeito mais facil e moderno
de manter sua independéncia
e seguranca.

— —
Nossa cliente Valéria, de 69 anos
vive em sua propria casa com total
independéncia.

| Elatem TeleHelp, um sistema

P( que avisa seus parentes ou amigos
_ em caso de queda qu emergéncia,
ao toque de um botao

Figura 29: Andncio TeleHelp — Valéria 69 anos
Fonte: Revista Claudia, agosto de 2014, p. 187

Nota-se, portanto, uma incoeréncia entre o discurso e a funcionalidade do
produto. Ou se tem total independéncia, ou se usa o tempo todo um equipamento
pendurado no corpo, ininterruptamente conectado a outras pessoas, para que elas
possam prestar socorro em qualquer necessidade. Ser totalmente independente é
diametralmente oposto a precisar usar um aparelho como esse. E claro que o
discurso publicitario tem suas estratégias e logicas proprias e que, certamente, 0
criativo que concebeu esse anuncio teria argumentos suficientes para defender a
ideia especifica de independéncia a qual ele pretendeu se referir. Seriamos todos
capazes, inclusive, de compreender a ideia central, sem maiores incobmodos ou
necessidade de problematizar, caso essa questdo ndo colaborasse justamente para

aprofundar nosso estudo.

Podemos, entdo, passar para o segundo ponto de reflexdo. Uma das questdes
fundamentais para quem se depara com a disponibilidade de um servico como esse
é, provavelmente, pensar em que tipo de situacdo ele seria necessario. Ou entdo, ja
considerando a orientagdo de leitura sugerida pelo anuncio, questionar-se a partir
de que idade seria necessario ter a disposicdo um monitoramento desse tipo. A partir
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de quando nos tornamos suficientemente vulneraveis, a ponto de ser mais seguro

ficarmos dependentes desse servigo?

A idade das clientes € destacada logo no inicio dos textos. Izabel, de 58 anos
e Valéria, de 69. Supbe-se, portanto, que essas informacdes sejam relevantes para
responder aos questionamentos anteriores. No entanto, o que levaria alguém a
supor, por exemplo, que uma mulher de 58 anos, aparentemente sem nenhum
problema de salde, poderia ser considerada vulneravel? Pensemos entdo que
podemos estar equivocados nesse raciocinio sobre vulnerabilidade, j& que o servico
poderia ser Util para pessoas de qualquer sexo e idade. Nesse caso, qual seria a
relevancia de se destacar a idade nos textos? Sdo pontos que convidam a reflexdo,
especialmente para tentarmos entender quais sdo as representacGes de velhice
trabalhadas pela publicidade, especialmente no que se refere as mulheres, e que
tipos de associagOes séo feitas — nesse caso, aparentemente, a ideia de uma mulher
vulneravel, pouco ativa e potencialmente dependente — ainda que a vontade de ser
independente seja reconhecida e, de forma um pouco incoerente, vendida como um

valor pelos anunciantes.

Os anuncios da Chronos, da Natura, também revelam essa ambiguidade
entre uma proposta libertadora para o envelhecimento feminino e a atuacdo dos
produtos como ferramentas necessarias para que se viva plenamente esse momento
da vida. Os produtos da marca, como vimos, sdo segmentados por faixas etarias,
que compdem as linhas 30+, 45+, 60+ e 70+. J& analisamos anteriormente um
anuncio da linha 30+, que tinha em destaque um produto voltado para desacelerar
os sinais do tempo. Focaremos agora nas trés linhas subsequentes, que trabalham o

discurso de forma sutilmente diferente.
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Figura 30: Anlncio Natura Chronos 45+
Fonte: Revista Claudia, junho de 2016, p.2e 3
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Figura 31: Andncio Natura Chronos 60+
Fonte: Revista Claudia, julho de 2016, p.2¢e 3
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» 10 Viva sua
beleza viva

Wi

Figura 32: Anuncio Natura Chronos 70+
Fonte: Revista Claudia, agosto de 2016, p. 140 e 141

Observando o0s anuncios, € possivel notar com clareza cada uma das faixas
etarias, a comecar pelas mulheres escolhidas para as representarem. Os beneficios
descritos para cada produto também sdo bem especificos: 45+ intensifica a
producéo de colageno e restaura o contorno facial; 60+ preenche as macas do rosto
e recupera o volume e a harmonia facial; 70+ reduz rugas profundas e aumenta a
resisténcia da pele. Além disso, como j& haviamos citado, cada linha tem duas
palavras-chave que resumem as finalidades principais de seus produtos e que, nesse
caso, estdo explicitas tanto no texto quanto nas embalagens. Seguindo a ordem, as
palavras de cada linha sdo: a) firmeza e radiancia (45+); b) preenchimento e
revitalizacdo (60+); c) defesa e restauracdo (70+). Vejamos, ainda, os titulos dos
anlncios: “45+: Viva a beleza que acontece agora, porque a vida acontece agora”;
“60+: Seu melhor momento ¢ agora. Seu melhor resultado também”; “70+: Viva a

beleza que estd sempre nova, mesmo ficando mais velha”.

Todos eles fazem parte da campanha “Viva sua beleza viva” — cujo conceito
foi detalhado anteriormente —, a qual, entre outros aspectos, traz a naturalizacao do
envelhecimento para a centralidade do discurso. Vemos, inclusive, que os titulos
desses trés andncios em questdo tém total sintonia com o conceito da campanha.
No entanto, ao observarmos com mais atencéo, podemos sentir certa particularidade

em relacdo a mensagem como um todo. Vejamos: enquanto 0s anuncios
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institucionais, vistos anteriormente, celebram a beleza de poder envelhecer sem
culpa, de sentir-se bonita em qualquer etapa da vida, de se fazer o que tiver vontade
independentemente da idade, esses outros trés anuncios tém como foco a
apresentacdo dos produtos. E é nesse ponto que podemos notar uma ambiguidade

na mensagem.

Para além dos descritivos dos produtos, que envolvem de restauracéo,
preenchimento e recuperacdo da harmonia facial a reducao de rugas, quase todas as
palavras-chave escolhidas para resumir os produtos revelam uma necessidade de
recuperacdo, ou seja, de transformar algo que estd ruim em algo melhor.
Coincidéncia ou ndo, as palavras mais enfaticas sdo as da linha 70+: defesa e
restauracdo. SO parece haver necessidade de se restaurar algo quando esta, por
alguma razdo, deteriorado. Além disso, mais uma vez podemos retomar alguns
questionamentos ja feitos com relacdo a palavra defesa: defender-se do qué? O que
pode haver de tdo perigoso? Rugas, falta de elasticidade na pele? Mas a proposta
ndo era, justamente, flexibilizar esse padrdo para permitir-se vivenciar livremente
as diferentes etapas da vida, sentindo-se bela, independentemente das marcas do

envelhecimento?

N&o se pode negar a relevancia da linha argumentativa da campanha, que,
sem duvidas, colabora para a formacéo de novas representacdes do envelhecimento,
dando centralidade para uma conversa que ainda ndo tem tanto eco no discurso
publicitario. Contudo, ndo sendo possivel esquecer que se trata de uma marca de
cremes antissinais, ndo ha como deixar de notar uma grande ambiguidade entre o
conceito da campanha e o conceito dos produtos. De acordo com o proprio titulo da
linha 70+, a beleza deve estar sempre nova, mesmo ficando mais velha. O novo,
inclusive, segue claramente sendo um valor em oposi¢do ao velho. Portanto, a
mensagem como um todo se torna ambigua, revelando que, mesmo em casos em
que a publicidade traz a tona perspectivas positivas sobre o envelhecimento, numa
tentativa de naturaliza-lo, ainda ha uma enorme distancia entre o que se apresenta
como discurso e 0 que se concretiza como produto, ja que muitos desses produtos
continuam tendo como propdsito amenizar e até mesmo combater as marcas do

envelhecimento.
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isge | CFRONOS

SOMOS A FAVOR DA IDADE
NAO CONTRA ELA

Velho, s6 o preconceito

Faca parte dessa conversa com #velhapra

natura

Figura 33: Anlncio Natura Chronos — A favor da idade
Fonte: Revista Claudia, novembro de 2017, p. 106 e 107

Assim, a Natura Chronos segue se posicionando como uma marca a favor
da idade, ndo contra ela. Uma marca que acredita que ndo existe idade certa para
escolher aquilo que faz bem. Desde que, em paralelo, a consumidora possa acreditar
gue é muito mais provavel sentir-se bem usando um creme antissinais, que a
defende das rugas e restaura sua pele. Dessa forma, mesmo ficando mais velha, sua

beleza estard sempre viva.

Em suma, vimos neste capitulo, por meio de 12 anuncios selecionados, que
a representacdo “envelhecimento celebrado” destaca a mensagem de que nao existe
idade certa para viver determinadas experiéncias, como usar maquiagem, escolher
uma nova profissdo, fazer uma tatuagem, se apaixonar, cursar uma faculdade e
arriscar. As pecas publicitéarias defendem que velho é fazer julgamentos e apontam
a necessidade de desconstruir padrbes sobre o envelhecimento feminino. Mesmo
quando indicam algumas das limitagdes causadas por esse processo, como a perda
de independéncia e o aparecimento de marcas corporais, 0s anuncios definem que
devemos ser a favor da idade e que a beleza na velhice é possivel com o0 consumo
de determinados produtos. Os bens, como magia, permitiriam um envelhecimento
bem vivido e plenamente experimentado para as mulheres brasileiras. Além disso,
a representagdo de um “envelhecimento celebrado” dialoga com as mudangas no

perfil etario da sociedade brasileira. Como vimos na “projecdo do perfil da
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populacédo brasileira por faixa etaria” do Midia Dados, nossa piramide etéria esta
se invertendo e, em breve, teremos uma populacdo acima de 55 anos
numericamente mais significativa. Assim, é fundamental para o mercado
estabelecer articulagbes com o segmento, explorando caracteristicas e
potencialidades, como na celebragdo do envelhecimento aliada ao consumo de
bens.
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5. Consideracdes finais e perspectivas de pesquisas
futuras

A proposta desta pesquisa foi compreender as representacdes do
envelhecimento feminino em andncios publicitarios. Partiu-se do entendimento de
que o consumo é dotado de um valor simbolico que se estende para muito além de
suas trocas comerciais, sendo um fendmeno cultural e extremamente relacional, que
atravessa nosso tempo e até mesmo nos define. A compreensdo dessa dimenséao
mais ampla do consumo se tornou possivel através de significativas contribui¢es
da Antropologia, especialmente a partir da relativizacao de perspectivas superficiais
e depreciativas a ele associadas. Para dar espaco ao aprofundamento da reflexéo,
considerou-se a producdo de significados e classificacdes operada pelo consumo,
revelando-o como fendmeno indissocidvel da engrenagem social contemporanea.
Entendendo a Publicidade como sua grande narrativa, estuda-la foi, sem davidas,
um caminho seguro para uma melhor compreensao dessa arena em que significados

sdo produzidos e, consequentemente, em que se estabelecem representacdes sociais.

As contribuicdes tedricas dos estudos focados em envelhecimento, dentro
da perspectiva antropolégica, também foram fundamentais para identificarmos de
gue maneira determinados conceitos aparecem nos anuncios analisados, como, por
exemplo, o idadismo, a reprivatizacdo da velhice, a juvenilizacdo do mundo, entre
outros. Tendo em vista que a maior parte dos conceitos sobre envelhecimento aqui
utilizados provém de pesquisas qualitativas realizadas no campo da Antropologia,
foi interessante poder observar a partir da analise o quanto a publicidade, de fato,

apresenta muitas das representacdes que circulam no senso comum.

Retomando as hipoteses das quais partimos, esperadvamos encontrar tanto
representacdes negativas quanto positivas acerca do envelhecimento feminino. As
representacdes negativas eram as mais esperadas, devido a enorme valorizacdo da
juventude em nossa sociedade. Feita, entdo, a anélise dos 30 anuncios, foi possivel
observar que o tema € um pouco mais complexo do que poderiamos inicialmente
supor. A andlise dos anuncios tornou possivel a identificacdo clara da
predominancia de aspectos positivos ou negativos em muitos deles. Nesse sentido,

foram definidas duas categorias, que chamamos de “envelhecimento evitado” e
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“envelhecimento celebrado”, em fungéo do discurso predominante em cada pega.

Assim, iniciamos a segmentacéo deles.

Englobamos na categoria “envelhecimento evitado” 0S anuncios que
apresentaram uma perspectiva claramente negativa sobre o processo de
envelhecimento feminino, que totalizaram 18 dos 30 anuncios analisados. A
associacdo desse momento da vida a deterioracdo € evidente na maioria deles,
revelando um dos principais aspectos do conceito de idadismo. A campanha dos
amortecedores Monroe, por exemplo, traz essa ideia da forma mais literal possivel,
ao apresentar imagens de objetos extremamente deteriorados para associa-los a
perspectiva de algo velho, que deveria ser trocado. O conjunto de anuncios
examinados nessa categoria indica que cuidar da aparéncia seria uma atitude nobre
e ndo cuidar seria algo desprezivel. Além disso, defende-se que estar menos velha
é estar mais bonita, o que torna necessario combater as marcas do tempo e prevenir
os sinais do envelhecimento. Nesse processo, as pecas indicam solucdes magicas
para rejuvenescer, sempre associadas ao uso de determinados produtos; o esforco
aparece como algo profundamente valido, pois interven¢Ges no corpo seriam
fundamentais para se manter ou recuperar a juventude, impedindo o aparecimento

das marcas do envelhecimento.

E possivel observar que essa categoria — “envelhecimento evitado” —
apresenta um elo que articula os anuncios através dos recursos utilizados na
construcdo discursiva. Existe uma clara intencédo de posicionar as marcas do tempo
e os sinais do envelhecimento como elementos extremamente nocivos para, entao,
revelar a necessidade de se lutar contra eles, de combaté-los, de preveni-los.
Destacam-se 0s aspectos negativos de envelhecer para, em seguida, vender a
solugdo através do produto. Além disso, em muitos deles fica clara a
responsabilizacdo do individuo (nesse caso, da mulher) pelo controle do corpo, a
partir da sugestdo de que é necessario cuidar constantemente da aparéncia e até
fazer intervencbes mais drasticas, quando for preciso, para ndo ser culpada pelo
préprio envelhecimento. Quase como se o envelhecimento feminino pudesse ser
terceirizado pelo corpo, passando a estar condicionado ao uso correto — ou ndo — de
determinados produtos. O destaque da beleza como prioridade da mulher e como

algo que pode e deve ser construido sdo argumentos que podem ser observados em
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boa parte destes anincios, assim como a clara valoriza¢do da juventude. Nesse
sentido, € possivel observar uma caracteristica central que costura esses 18
anuncios: a clara oposicao entre beleza e envelhecimento, a partir da ideia de que

onde ha um, ndo pode existir o outro.

No que chamamos de “envelhecimento celebrado”, o elo entre os 12
anuncios selecionados fica ainda mais nitido: trata-se da ideia de que ndo existe
idade certa para se fazer o que quiser. Mesmo contemplando produtos diferentes, o
discurso que propde essa espécie de celebracdo da velhice se mostra dentro de uma
linha argumentativa que precisa, primeiramente, propor a desconstrugdo de um
discurso proprio do senso comum — de que existe um limite de idade para se fazer
determinadas coisas — para, entéo, direcionar ao que se pretende vender. A ideia da
liberdade se mostra muito presente, especialmente na perspectiva de que é possivel
libertar-se de antigos padrdes e viver a verdadeira esséncia, a partir de atitudes que
fazem bem. Em grande parte desses anuncios ha, também, a ideia de um
envelhecimento ativo, vinculado a novos projetos de vida e redirecionamentos
profissionais. No entanto, € possivel observar que tais argumentos sdo mais
facilmente construidos quando ndo estdo conectados a produtos especificos, mas a
conceitos como, por exemplo, a ideia de poder usar maquiagem, de ter longevidade
e manter-se ativa, de poder mudar de profissao, de poder se tatuar, de poder viver a
prépria esséncia. Os conceitos, portanto, sdo mais abrangentes e ndo se referem
especificamente a nenhum produto, o que possivelmente facilita a construcdo do
discurso positivo na maior parte da pecas dessa categoria, ja que ele pode operar no

campo das emoc0des, sem precisar estar materializado em um produto especifico.

Ainda na representacdo “envelhecimento celebrado”, também exploramos
como determinados anuncios se tornam ambiguos, quando precisam associar 0
discurso positivo sobre o envelhecimento feminino a venda concreta de certos
produtos. Assim, ao mesmo tempo em que defendem a liberdade de envelhecer sem
culpa, ofertam solu¢des magicas — por meio da compra de produtos que amenizam
0s aspectos do envelhecimento — para que seja possivel viver plenamente esse
momento da vida. Como no caso da TeleHelp, por exemplo, que demonstra
compreender o receio associado a perda da independéncia na velhice, tendo em

vista que escolhe justamente ressaltar a possibilidade de se ter total independéncia
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no titulo dos andncios, como principal conceito a ser transmitido. Dessa forma, a
construcdo do discurso se baseia em um argumento oposto a prépria esséncia do
produto. Ao dizer que, ao atingir determinada idade, ainda € possivel manter-se
independente, desde que se utilize — o tempo todo — um sistema de seguranga como
0 da TeleHelp, anuncia-se independéncia mas, simultaneamente, vende-se
dependéncia em forma de produto. O mesmo ocorre nos anuncios da Natura
enquadrados nesta categoria. Eles fazem parte da mesma campanha “Viva sua
beleza viva”, que tem em seus antincios institucionais a ideia de liberdade, de viver
a propria esséncia, de respeitar seus tempos e momentos e de que velho é julgar.
Ao propagandear os produtos da linha Chronos 45+, 60+ e 70+, a ambiguidade do
discurso se mostra claramente. De um lado, a ideia de que o0 melhor momento da
mulher é agora (sendo esse agora vinculado a qualquer idade). De outro, 0s
objetivos de cada produto, claramente associados a reparos e restauracdes
necessarios para mulheres destas idades. Tal ambiguidade revela, portanto, que ha
certa dificuldade de se transformar discurso em pratica, quando o ponto é a
flexibilizacdo dos padrdes negativos associados ao envelhecimento feminino,
mesmo em casos em que ha intencdo de se trabalhar o discurso positivo. Foi
possivel observar, na analise desses casos especificos, que o caminho adotado foi o
de exaltar os bens como verdadeiros aliados para a vivéncia plena daquele momento

da vida.

Diante disso, podemos entender melhor de que forma essas diferentes
representacdes sdo construidas na narrativa publicitaria. Aquilo que chamamos de
“envelhecimento evitado” se refere a construcdo de um discurso com a finalidade
de vender, principalmente, produtos voltados para a manutencgéo e recuperacao da
juventude, especialmente cosméticos, medicamentos, produtos para cabelo e
cirurgias estéticas. Mesmo quando ndo é esse 0 caso — como, por exemplo, nos
anuncios dos amortecedores e da dgua mineral — a valorizacdo da juventude e o
desprezo pela velhice séo associados aos produtos, demonstrando que a abordagem
positiva para juventude junto a uma abordagem negativa para o envelhecimento é
uma estratégia usada com bastante recorréncia. Isso resulta em uma representacao
extremamente depreciativa do envelhecimento, que parece ser ainda predominante

na publicidade.
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A forca da representagdo negativa fica também evidente quando olhamos
com mais atencdo para 0s anuncios que compdem a categoria que chamamos de
“envelhecimento celebrado”. Apesar de esse discurso ter como foco a valorizagédo
do envelhecimento saudavel e sem culpa, da liberdade, da quebra de padroes, de
poder ser o0 que se quiser, ainda assim, a ideia da celebracdo ndo pode existir sem a
referéncia ao discurso negativo. Ou seja, ele se constr6i com base no entendimento
de que ainda ndo é aceito pelo senso comum que pessoas velhas possam fazer
determinadas coisas; assumido isso, o argumento pretende desconstruir tal padréao.
Contudo, a representacdo positiva apareceu com mais frequéncia quando vinculada
ao posicionamento da marca e ao conceito geral do anuncio, e ndo diretamente
associada a produtos especificos. Quando olhamos para esse conjunto de anuncios,
notamos casos em que 0 posicionamento e o discurso da marca estdo associados a
uma perspectiva positiva sobre o envelhecimento, enquanto os produtos ainda se
mantém atrelados a conceitos depreciativos. Por outro lado, ndo se pode negar que
a presenca de discursos que relativizam preconceitos associados a velhice na
narrativa publicitaria, trazendo uma perspectiva mais positiva, aponta para
possiveis mudancas de paradigma, ao menos sinalizando que ha, de alguma forma,
uma movimentagdo no sentido de flexibilizar as ideias negativas tdo fortemente

atribuidas ao processo de envelhecimento.

Um possivel desdobramento desta pesquisa seria desenvolver uma
investigacao de igual teor, tendo como corpus pec¢as publicitarias direcionadas a
mulheres de camadas populares. Tal estudo, dialogando com o que fizemos neste
trabalho — em que analisamos uma revista focada nas camadas AB —, permitiria
ampliar o espectro das consideragbes acerca das representacbes sobre
envelhecimento feminino na sociedade brasileira. Seria possivel, também, realizar
estudo semelhante ao nosso, utilizando como corpus pecas publicitarias extraidas
de uma revista direcionada ao publico masculino, para investigar comparativamente
como a publicidade expressa as representacdes do envelhecimento para homens e
mulheres. As possibilidades sdo maltiplas, tendo em vista que este tema se mostra
um terreno fértil para o aprofundamento do estudo das representagdes sociais, do

consumo e da narrativa publicitaria.
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