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RESUMO

Este artigo tem por objetivo refletir acerca da representacdo social da velhice
feminina em um filme publicitario da campanha #velhapraisso, da marca de
cosméticos brasileira Natura. Esta marca, nos ultimos anos, tem procurado valorizar
a beleza das brasileiras, a partir da exaltacao das diferencas das belezas presentes
no Brasil. Na campanha selecionada, a Natura aborda uma tematica relevante
socialmente, a velhice, representando-a em uma pecga publicitaria e propondo,
também, a discussdo sobre o assunto em acdes de interacdo com as consumidoras
da marca em seu site. Na reflexdo proposta neste estudo, trabalha-se com a teoria
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das representagdes sociais, a partir das propostas tedricas de Moscovici (1978) e
Jodelet (2001). E, para esses autores, as representacdes sociais podem ser
consideradas criagbes dos grupos sociais, as quais auxiliam os individuos a
reconhecerem comportamentos mais adequados para um momento ou outro, bem
como para identificarem e solucionarem certos problemas. O que se propde,
entdo, é a identificacdo da representacao social da velhice no referido filme
publicitario, ou seja, como a marca Natura apresenta a velhice para suas
consumidoras. Ao final dessa reflexao, identificou-se que o tratamento dado a
velhice abrange duas dimensdes, a da idade propriamente dita, e a social, que se
refere a adequacdo de comportamentos sociais, por parte das mulheres, em
determinadas situacdes.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade, velhice, mulher, representacao social.

ABSTRACT

This article aims to reflect on the social representation of old women in a publicity
film of the campaign #velhapraisso by Brazilian cosmetics brand Natura. This
brand, in recent years, have sought to value the beauty of Brazilians, from the
exaltation of the differences of the various beauties present in Brazil. In the
selected campaign, Natura addresses a relevant social issue, old age, representing
it in an advertising piece and proposing, also, the discussion on the subject in
actions of interaction with the consumers of the brand in its website. In the
reflection proposed in this study, we work with the theory of social representations,
based on the theoretical proposals of Moscovici (1978) and Jodelet (2001). In these
authors viewpoint, social representations can be considered as creations of social
groups, which help individuals to recognize behaviors more adequate for one
moment or another, as well as to identify and solve certain problems. What is
proposed, then, is the identification of the social representation of old age in the
said advertising film, that is, how the Natura brand presents old age for its
consumers. At the end of this reflection, it was identified that the treatment given
to old age encompasses two dimensions, that of the age itself (would be), and the
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social one, which refers to the adequacy of social behaviors by women, in certain
situations.

KEYWORDS: Advertising, old age, women, social representations.

RESUMEN

Este articulo tiene como objetivo reflexionar sobre la representacion social de la
vejez de las mujeres en la campafia de publicidad de una pelicula de #velhapraisso
marca de cosméticos Natura de Brasil. Esta marca, en los ultimos afios, han tratado
de mejorar la belleza de Brasil, de la exaltacion de las diferencias de las diversas
bellezas presentes en Brasil. En campafa seleccionada, Natura aborda un tema
relevante socialmente, la vejez, lo que supone que en un articulo de publicidad y
proponer también la discusion sobre el tema en las actividades interactivas con los
consumidores de la marca en su sitio web. En la reflexion propuesta en este
estudio, el trabajo con la teoria de las representaciones sociales, desde las
propuestas teodricas de Moscovici (1978) y Jodelet (2001). Y, para estos autores, las
representaciones sociales pueden considerarse creaciones de los grupos sociales,
que ayudan a las personas a reconocer comportamientos mas apropiados para un
momento u otro, ast como para identificar y resolver ciertos problemas. Lo que se
propone, entonces, es identificar las representaciones sociales de la vejez en la que
la publicidad de la pelicula, o como Natura marca presenta la vejez por sus
consumidores. Al final de esta reflexidn, se encontré que el tratamiento de
envejecimiento comprende dos dimensiones, la misma edad (Be), y social, en lo
que respecta al ajuste de la conducta social de las mujeres en ciertas situaciones.

PALABRAS-CLAVE: Publicidad, la vejez, la mujer, la representacion social.
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Introducao

A discussdao a respeito do envelhecimento tem sido pauta em muitos
espagos, principalmente, por conta do aumento da longevidade no Brasil. De
acordo com os dados da Secretaria do Desenvolvimento Humano, do governo
federal, até 2050, o niUmero de pessoas velhas (com mais de 60 anos) no pais sera
em torno de 30%.

E, como ndo poderia deixar de ser, pode-se observar a presenca de
inUmeras produgdes midiaticas, verbais e imagéticas, nas quais esses individuos
sao representados. Neste artigo, pretende-se discutir a representacao da velhice
feminina em uma campanha publicitaria recentemente lancada pela empresa de
cosmeéticos Natura, intitulada #velhapraisso.

Sabe-se que a propaganda e/ou publicidade tem de ser persuasiva, pois as
condicOes sociais tornam a campanha possivel e é dentro dessas condi¢des que se
efetua o consumo (VESTERGAARD & SCHROEDER, 2000).

Em sua forma de interagir, a linguagem publicitaria se caracteriza pelo
esforco do individualismo. Ao concentrar o receptor em si proprio,
egoisticamente — ou, quando muito, nos “seus” -, esta dizendo que o que
interessa € a sua roupa, a sua casa, a sua saude. A mensagem quer
persuadir o receptor a realizar uma agdo predeterminada e para isso usa
uma linguagem verbal autoritaria, na qual destaque o uso do modo verbal
imperativo. Fora do ambito da publicidade, no cotidiano, a ordem “faca
isso” é pouco usada, preferindo-se as formas eufemisticas: “Por favor,
quer me passar o sal?”. Na publicidade, no entanto, o receptor obedece a
ordens categoricas sem protestar: “Compre na Mesbla”, “Abuse e use C&A
(CARVALHO, 1996, p.13).

Verifica-se, entdo, que o texto publicitario impde-se como um discurso
extremamente persuasivo/impositivo, que pretende que o receptor convencga-se

desse discurso, e, em ultima analise, passe a propaga-lo, a partir de sua aderéncia,
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seja consumindo o produto anunciado ou, simplesmente, apoiando a
questao/tema apontado no material veiculado.

Além disso, Carvalho (1996) afirma que a mensagem publicitaria também
tem como tarefa familiarizar o produto a ser vendido, valorizando-o, a partir de
caracteristicas diferenciadoras, destacando-o. Dessa forma, pode-se pensar os
textos publicitarios como discursos, que valendo-se de variadas linguagens
estabelecem a mediagdo entre os objetos e as pessoas, entre a oferta e a procura.

O anuncio de maior efeito, normalmente, é aquele que contém a ideia mais
forte e a expressa de maneira mais simples, concisa e clara. Essa ideia deve
impressionar, explorando, para isso, muitas vezes a emocao que envolve a
tematica, aspecto que tende a convencer o publico a consumir determinado bem.

Entretanto, ndo se pode esquecer que a publicidade existe para ser utilizada
a favor das empresas anunciantes, que, por meio de varias estratégias, convencem
o receptor da necessidade de consumir o produto anunciado, mesmo que
indiretamente apresentado. Além disso, ela é um investimento a longo prazo para
construir a imagem da marca e produzir retorno financeiro.

Na campanha selecionada para discussao, pode-se identificar a presenga de
certa persuasao, explorando uma tematica cara a sociedade brasileira, de maneira
onde as emocgdes sdao evidenciadas ao longo do discurso publicitario. E essa
tematica, a velhice feminina, merece ser debatida por quaisquer textos culturais,

nesse caso, uma campanha publicitaria.
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A velhice

A velhice e uma tematica que vem sendo explorada ha muito tempo por
pesquisadores de varias areas de estudo, em virtude do processo de
envelhecimento pelo qual as sociedades tém passado, principalmente, quando se
pensa nos desafios pelos quais esses individuos, e a propria sociedade, enfrentam
(DEBERT, 2012). Alem disso, para Debert (2012), a pessoa idosa deixou de ser um
ator ausente do conjunto dos discursos sociais produzidos, pois atualmente
representa uma parcela significativa da sociedade. Houve a melhora das condi¢bes
de envelhecimento de mulheres e homens, a partir do oferecimento de programas
soclals de apoio para esses individuos.

Entretanto é importante mencionar que o envelhecer de homens e de
mulheres apresenta diferencas marcantes (GOLDANI, 1999). Para a autora, na
velhice, as mulheres podem acumular mais perdas que os homens, considerando-
se, por exemplo, a discriminacao de género, em relacao aos salarios, por exemplo,
contando, nessa fase da vida com aposentadorias menores que as dos homens.

Curiosamente, Goldani (1999) menciona que ha uma “feminilizacdo” da
velhice no Brasil, em virtude de uma maior longevidade das mulheres, em relacdo
aos homens, ou seja, ha, no Brasil muito mais velhas que velhos. Diferenca que
pode ser associada a estilos de vida diferentes (homens normalmente consomem
mais tabaco, gorduras saturadas, e tém comportamentos de risco) e a questdes
biologicas (hormonios femininos que tém aspecto protetor para a saude feminina).
Um aspecto negativo dessa diferenca pode ser a presenca de inUmeras doencas

cronicas nas mulheres, proprias da idade.
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Goldenberg (2008) afirma que as mulheres que tém mais de 45 anos sao
consideradas “coroas”, indicando a aproximacao com a velhice. E, apesar desse
rotulo, muitas delas dizem sentirem-se mais livres do que quando jovens,
realizando nessa fase da vida coisas que as deixam felizes, como viajar, ler etc.
(Goldenberg, 2013, p.45 e 46), o que evidencia aspectos positivos da velhice.

Observa-se, entdao, que a velhice, nos ultimos tempos, deixou, para um
grande grupo de individuos, de ser uma fase da vida que, inevitavelmente,
condenava os individuos a reclusdo, ou ao abandono social. Pelo contrario,
atualmente, cada vez mais as pessoas velhas estdo sendo lembradas e
mencionadas pelos textos midiaticos. Ou seja, a velhice passou a ser alvo, também,
dos textos publicitarios, pois esses individuos compdem um grande grupo que tem
poder financeiro para o consumo.

As produgdes publicitarias identificam o grande numero de velhas/velhos na
sociedade, e muitos produtos os tém como principal publico alvo. Muitas vezes
priorizando as mulheres velhas, principalmente as das classes mais favorecidas
financeiramente, culturalmente e socialmente, com toda sorte de produtos, como
pesquisa realizada por Guita Debert em 2003, a qual traga um panorama da
presenca dos idosos em anuncios publicitarios.

Um aspecto que chama a atencdo é o fato de que muitos anuncios
publicitarios atuais enfatizam, na maior parte de suas campanhas, a necessidade de
as mulheres nao envelhecerem, oferecendo, assim, produtos e servigos que
atenuam a passagem do tempo nos corpos femininos. Situacdo que ndo é
novidade para as mulheres, as quais se veem cerceadas pela necessidade de

manterem seus corpos jovens, controlando os sinais de envelhecimento desde
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muito jovens, seja com cirurgias, ou com o uso de cremes, de capsulas, enfim, de
todos os recursos disponiveis pela ciéncia e pela medicina (BARROS, 2006).

Del Priore (2000) também menciona que a midia e a publicidade reiteram a
tarefa de as mulheres terem de ser “eternamente jovens, belas e sadias”,
impossibilitando as mudancas fisicas, pois constantemente o que se vé nas pegas
publicitarias séo imagens de juventude, mesmo direcionadas as mulheres velhas.

As reiteracdes de discursos sobre a beleza e a juventude eternas tornam-se
balizadores das percepcdes da maior parte dos individuos, gerando representaces
sociais que se cristalizam nos grupos sociais. O que é reforcado, para determinados
grupos de mulheres, é que envelhecer é perfeitamente contornavel e, de certa
forma, inadmissivel socialmente, mesmo que se trate de um processo natural e
inevitavel.

Segundo Sibilia (2012), a velhice feminina, em determinadas classes socialis,
parece ser reprovavel, pela maior parte dos individuos, pois com ela também pode
vir o status de perda de capital social, constituindo-se como individuo de segunda
categoria, o que poderia gerar, por exemplo a perda de determinados espacos
(emprego, por exemplo).

Entdo, surge uma questdo paradoxal, pois, a0 mesmo tempo em que se
percebe e se discute o envelhecimento da populagdo, discursos midiaticos negam
tal envelhecimento, ao apresentar sugestdes para, principalmente, as mulheres
disfarcarem esse processo natural, ou que deveria ser, para todas as pessoas.

Diante desse cenario, o que se pretende neste artigo é a reflexdo da velhice
em determinada campanha publicitaria (Natura), a qual vende um produto que

tem por objetivo o controle das marcas de envelhecimento.
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E interessante observar que na publicidade a velhice é representada de
diversas maneiras, o que Goldenberg (2011, p. 10) chama de “modelos de velhice”.
Na campanha selecionada para este artigo, #velhapraisso, pretende-se justamente
identificar a(s) maneira(s) como a velhice das mulheres é representada pela marca

brasileira de cosméticos Natura.
A representacao social

Muitas representagdes da velhice tém sido debatidas, e podem ser vistas em
varios produtos midiaticos, e nas opinides de diversos grupos sociais. De acordo
com Jodelet (2001), as “representacdes sociais circulam nos discursos, sao trazidas
pelas palavras e veiculadas em mensagens e imagens midiaticas, cristalizadas em
condutas [...]" JODELET, 2001, p. 18).

A autora afirma que as representacdes sao criagdes sociais que auxiliam os
individuos a reconhecerem comportamentos mais adequados para um momento
ou outro; a lidentificarem e solucionarem certos problemas. Ou seja, as
representacbes servem como guias para que sejam reconhecidas situagdes do
cotidiano, interpreta-las e soluciona-las.

Jodelet apresenta como uma das principais caracteristicas da representacao
social o fato de ser uma forma elaborada e partilhada socialmente, que contribui
para a construcdo de uma realidade para um conjunto social. Ela ainda afirma que
elas (representacbes sociais), podem ser consideradas como “sistemas de
interpretacdo que regem as rela¢des dos individuos com o mundo e com os outros
— orientam e organizam as condutas e as comunicagdes sociais” (JODELET, 2001, p.
22).
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Entdo, pode-se deduzir que os individuos e os grupos elaboram certas
imagens a respeito de outros individuos e grupos, a partir de conhecimentos e de
interpretagdes das realidades divulgadas socialmente.

Assim, neste sentido, as representacdes soclais modelam o comportamento
e justificam sua expressao, situando os sujeitos de forma simbodlica nas relagoes
soclais e nas categorias decorrentes das caracteristicas da sociedade. Portanto,
formam condutas e encontram na Comunicacao Social ambiente fértil e propicio
para estabelecerem-se, nesse sistema de categorizacdo e de interpretacao (VALA,
2006; BAPTISTA, 1996).

Ou seja, as representagdes sociais sdao “sistemas de valores, nocbes e
praticas que proporcionam aos individuos os meios para orientar-se no contexto
social e material [...] que tornam inteligiveis a realidade fisica e social, integram-se
em um grupo ou em uma relacao cotidiana de intercambios” (MOSCOVICI, 1978, p.
79).

Entdo, a partir dessas representagdes, é que ocorrerdo as interpretagdes
sobre as realidades, com o intuito de fixarem suas posi¢des em relagdo a situacdes,
eventos, objetos e comunicagdes (SEGA, 2000). O mesmo autor revela que “a
representacao é sempre a atribuicdo da posicdo que as pessoas ocupam na
sociedade” (SEGA, 2000, p.129).

Ou seja, observa-se uma imagem, e ela é carregada de significados, os quais
sdo atribuidos pelos proprios individuos e seus grupos. Assim, o individuo passa a
interpretar a realidade, e classificar individuos e eventos, considerando-a como um

instrumento referencial.
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Ao passo que os individuos vao partilhando determinadas representacdes
soclals, vao, ao mesmo tempo, estabelecendo vinculos sociais uns com os outros,
validando as representacdes, que serdo utilizadas para/na “acdao sobre o mundo e
os outros” (JODELET, 2001, p.39).

Analise da peca publicitaria #Velhapraisso da Natura

A marca brasileira de cosméticos Natura langou uma campanha publicitaria,
que trata a velhice, na perspectiva de impedimento para as mulheres realizarem
algumas atividades. Foram publicados anuncios impressos e um filme, os quais
anunciam o creme anti-idade Chronos. Esse material foi produzido pela Agéncia
Salve, em 2016.° O filme, objeto de analise desse estudo, tem 1 minuto e 11
segundos, no qual sete mulheres apresentam situagdes para as quais sao
consideradas velhas para vivencia-las, de acordo com seus grupos sociais.

Tratam-se de depoimentos realizados pelas préprias mulheres, e que
mostram situacdes que podem ser consideradas corriqueiras na sociedade, mas
que, pelo fator idade, podem ser tidas como improprias em determinadas idades,
ressaltando at o fator “velhice”.

Inicialmente, ndo se percebe uma relagao direta do produto vendido com o
préprio anuncio, pois o creme “Chronos” é para combater os sinais de idade
(velhice), e no texto publicitario é evidenciado que a velhice ndo pode ser

considerada somente o aspecto fisico - as rugas, as manchas, os cabelos grisalhos,

} A peca publicitaria filmica pode ser assistida no link
https://www.youtube.com/watch?v=PrXBMh60o2ts.
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pelo fato de haver relatos de mulheres jovens e uma crianca. Ao final do anuncio,
uma voz feminina afirma: “Chronos acredita que velho sO preconceito”,
evidenciando que a marca reconhece o envelhecimento e que acredita estar
relacionado a padrdes culturais. No entanto, ndo deixa de lembrar que se a mulher
quiser, ela pode se valer desse recurso para atenuar a velhice.

Nessa peca publicitaria sdo apresentadas sete mulheres com faixa etaria
entre 73 e 11 anos de idade. De acordo com informacdes do site da marca, sao
relatos de mulheres reais. Esse filme faz parte de uma campanha, a qual tem uma
proposta de acao que estimula mulheres, a partir dos 13 anos, a darem seus
depoimentos, nas redes sociais da marca, a respeito de alguma atitude que a
sociedade pode ter considerado que a pessoa fosse velha demais para realiza-la, e
que a tenha realmente vivenciado. Para a realizacdo dessa segunda etapa da
campanha, estimulando a aproximacao entre empresa e consumidoras, foram
utilizadas as redes sociais Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest e Youtube na
distribuicdo dos anuncios e na coleta dos depoimentos das consumidoras.

A opcao que se faz nessa reflexdao é trabalhar em dois niveis. O primeiro
discute a velhice como um processo no seu aspecto fisico e, o segundo,
considerando-se o aspecto comportamental, podendo-se relacionar os dois com as
representacdes sociais presentes na contemporaneidade a respeito do tema
velhice.

O filme é iniciado com o depoimento de Vania, 73 anos, que tem o corpo
tatuado e € fa de heavy metal; a segunda mulher é Jacira, com 64 anos e que
voltou a estudar; a terceira mulher é Edineide, com 53 anos, foi casada por 31, e se

apaixonou por outra mulher; a quarta é Claudia, 40 anos, que esta gravida sem ter
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um parceiro; a quinta mulher é Priscila, 37 anos, que largou a carreira pela danga; a
sexta é Mariana, 27 anos, virgem; e a ultima é Julia, 11 anos, que brinca com
bonecas.

A seguir é apresentada a descricdo da representacao imagética de cada
mulher, considerada velha, na peca publicitaria. Na sequéncia, é realizada a analise,
tanto das imagens quanto das falas dessas mulheres, considerando para tanto a
interpretacdo dos signos (iconicos e verbais) presentes nos depoimentos, os quais

reforcam representacdes sociais.

Figura 1 - Vania, de 73 anos

Fonte: http://exame.abril.com.br/marketing/natura-questiona-padroes-em-nova-campanha-
velhapraisso/

A primeira mulher que apresenta seu relato é Vania, de 73 anos,
representada na figura 1. Nesse frame é possivel visualizar uma mulher com idade

avangada, e que é mostrada como tal, pois as marcas da passagem do tempo sdo
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perceptiveis nesse rosto. No entanto, isso ndo quer dizer que ndo haja um cuidado
estético presente na imagem, pois Vania, mesmo que suavemente, esta com
maquiagem, ou seja, com batom, blush, além disso tem as sobrancelhas bem
delineadas. Ela usa brincos de argolas, que chamam a aten¢do, bem como um
lenco no cabelo, como recursos para o seu embelezamento. Ou seja, ha
determinados signos que remetem a um conceito de beleza feminina, bem visto e,
até mesmo, cobrado pela sociedade, os quais sao refocados na imagem.

Figura 2 - #Velhap

#velhapraisso

Fonte: http://www.fapcom.edu.br/blog/natura-quebra-padroes-com-campanha-
velhapraisso.html

Na figura 2, € apresentado outro frame do filme, o qual é utilizado como
anuncio da campanha, e esta presente no site da marca. Ela mostra a imagem de
uma mulher negra, a qual se denomina Jacira, de 64 anos. Na imagem, pode-se
verificar que a mulher apresenta rugas, tipicas da idade, as quais ndo sao
disfarcadas nem por maquiagem, nem por ferramenta de manipulagdo de imagem.
Entdo, o que a marca de cosmeéticos evidencia é que a velhice é uma fase da vida, a
qual deixa marcas nos corpos, mas nao impede que a pessoa realize o que deseja.

E indica, também, que ela (Jacira), encara essa realidade sem subterfligios, pois
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olha diretamente para o receptor, como se o desafiasse com essa situagao. Seu
olhar é incisivo e firme, ndo esbocando sequer um leve sorriso, tornando a situagao

muito séria.

Figura 3 - Edineide, 53 anos

Fonte: Fonte: http://www.fapcom.edu.br/blog/natura-quebra-padroes-com-campanha-
velhapraisso.html

Na figura 3, observa-se a imagem de Edineide, de 53 anos. No filme
publicitario, essa mulher revela que fol casada por 31 anos, e que se apaixonou por
uma mulher. Edineide também mostra ao receptor suas marcas faciais, os vincos
que se formam no rosto da maior parte das pessoas, ao passarem dos quarenta
anos de idade. Na imagem, verifica-se uma mulher bonita. Ela tem essa beleza

realcada por uma leve maquiagem que ndo esconde as marcas fisicas
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mencionadas. Além disso, pode-se mencionar que Edineide revela um sorriso
discreto, o qual deixa sua feicdo mais suave.

A figura 4, a seguir, mostra a ultima mulher do anuncio que pode,
socialmente/cronologicamente, ser considerado como madura®, pois tem 40 anos,
e, mesmo assim, ela encara essa realidade olhando firmemente para o receptor da
peca publicitaria. Dessa forma, desafiando receptor e midia, pois a presencga de
mulheres mais velhas, principalmente em andncios de produtos anti-idade é

praticamente inexistente no Brasil.

Figura 4- Claudia 40 anos

padroes-impostos-mulheres-em-nova-campanha.html

* A OMS (Organizacio Mundial da Salde) considera a maturidade dos 40 anos ao 59, e a velhice a
partir dos 60 anos.
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O rosto desta mulher também, como as outras mulheres ja descritas, tem
marcas de expressdo na pele, comuns a essa altura da vida, na testa, ao redor dos
olhos. No momento em que esboga um sorriso, a imagem deixa claro certas
marcas ao redor de sua boca, evidenciando a maturidade de si e de sua pele.

As quatro mulheres mencionadas indicam suas idades, as quais,
aparentemente, ndo sao disfargadas por nenhum recurso, mas tém, por outro lado,
evidenciadas as suas belezas. Ou seja, ao depositar o olhar nessas mulheres, pode-
se verificar que elas sdo pessoas bonitas, revelando belezas proximas da realidade
da maioria das mulheres, pois ndo sao as modelos profissionais, que normalmente
estampariam um anuncio de creme para retardamento dos efeitos da idade na
pele. Essa estratégia vem sendo utilizada em algumas campanhas da Natura na
ultima década.

As ultimas trés mulheres presentes no texto publicitario da Natura tém 37,
27 e 11 anos, e normalmente sdo consideradas, socialmente e por 6rgaos da area
da saude, como a OMS (Organiza¢do Mundial da Saude) e os DecS (Descritores das
Ciéncias da Saude), como jovens e crianga, respectivamente. Por isso, a deciséo de
nao discutir a imagem desses trés individuos, nesse primeiro momento de reflexdo.

Além da discussao do aspecto fisico da velhice, a marca aborda, também,
nessa campanha, o comportamento das mulheres que podem ser considerados
inadequados para as idades, o que se passa a discutir a partir de agora. Assim, vé-
se um aspecto da velhice que estd ligado aos padrdes culturais presentes nos

grupos sociais.
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No site da Natura, é possivel ler o seguinte texto verbal: “Quem define a
idade certa para ser vocé? A todo instante, uma mulher escuta que esta velha
demais para fazer o que gosta. Vocé também ja ouviu que esta #velhapraisso?”

Nesse periodo, pode-se identificar que a velhice esta, de certa forma,
atrelada ao que se espera que a mulher realize em cada uma das faixas etarias
pelas quais passe. Ou seja, o texto desvela a existéncia de certo controle social a
respeito do que a mulher pode, deve, ou ndao pode, ndao deve realizar. Pode-se
pensar que o termo “velha” estaria sendo usado como substituto de “adequado”
socialmente. Entdo, a empresa propde que a mulher exponha os possiveis limites
impostos a si, em relacdo aos seus comportamentos sociais, a partir do relato de
suas experiéncias.

Outro texto apresentado pela empresa em seu site é : “A idade nao define a
sua beleza. E hoje que vocé pode ser a sua melhor versdo.” Nesse trecho, a Natura
desconecta a beleza da faixa etaria. Ou seja, a mulher pode ser considerada bonita
em qualquer faixa etaria. Outro aspecto que se percebe é que a empresa deposita
na propria mulher a responsabilidade de ela ser bonita, e, além disso, essa mulher
pode melhorar sua “versao”, indicando que a mulher pode ser mais de uma ao
longo de sua vida. De uma forma ou outra, observa-se a necessecidade de beleza,
aspecto normalmente cobrado da mulher por parte da sociedade, e enfatizado por
anuncios publicitarios.

O que se percebe nesta campanha é que a Natura anuncia ou representa
uma velhice que em muitos momentos pode nao estar vinculada exclusivamente a
faixa etaria, mas se trata de um aspecto cultural/social. Ou seja, a velhice, nos casos

apresentados, é definida pelo outro, e nao pela propria pessoa. Entretanto,
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tratando-se de uma representacao social, essa definicao de velhice afeta o pensar,
o definir dos grupos sociais. O que pode perpetuar certas compreensdes sociais a
respeito da velhice.

Além disso, quando se fala na velhice como aspecto cronoldgico, observa-se
a opgao da empresa em publicar imagens de mulheres velhas com um minimo de
alteracdo de suas marcas de idade. Assim, a Natura valoriza a presenca de
mulheres velhas nessa campanha, ao representar essa etapa da vida com respeito,
mas como pessoas que em comportamento podem ser consideradas jovens,

corajosas, destemidas.

Consideracoes finais

Este artigo propOs a reflexdo acerca da campanha #velhapraisso, da
empresa Natura, com o intuito de verificar como a velhice feminina é representada
por esta marca de cosméticos.

O que se pode observar é que a Natura apresenta imagens de mulheres
velhas nessa campanha, as quais ndo sdo retocadas intensamente, e tais imagens
revelam, sim, mulheres velhas, com marcas do tempo em seus rostos (rugas,
bolsas, flacidez da pele). Assim, pode-se dizer que a velhice é representada de uma
maneira natural. Inclusive, a marca afirma que os depoimentos presentes no filme
analisado sdo reais, de mulheres comuns.

Ha pouco tempo, a partir da década de 1990, tem-se visto a presenca de

mulheres velhas tais como sdo em anudncios publicitarios (DEBERT, 2003).
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Normalmente, o que se observa € o uso da imagem de mulheres jovens que
performam a publicidade de produtos para as mais velhas, o que pode causar certa
desconfianca na consumidora. No material em analise, provavelmente, a
consumidora dos produtos Natura que seja madura ou velha sentir-se-a
representada e mais proxima da marca.

Outro aspecto em debate neste estudo é a representacao da velhice como
uma forma de impedimento para as mulheres terem certas atitudes, vistas como
inadequadas para determinadas idades. Ressalta-se aqui o fato de a empresa
utilizar duas mulheres jovens e uma crianca nesse filme publicitario, as quais
também relatam que ja foram chamadas de velhas por realizarem alguma atividade
em suas vidas, considerada inadequada para aquela faixa etaria.

Nesse sentido, a velhice é representada como um limitador de
comportamentos, independentemente de qual seja a idade da mulher. Isso remete
muito mais aos comportamentos que sdao desejados socialmente, e culturalmente,
para as mulheres.

Evidentemente, ndo se pode esquecer que a peca publicitaria analisada
trata-se de um texto que tem por objetivo lembrar a marca Natura. Lembrar a
existéncia do creme Chronos (anti-idade). Ou seja, a marca se vale da possibilidade
de se aproximar de seu publico, discutindo a representagdo da velhice, tema caro
as mulheres. Entretanto, ndo esquece de mencionar, também, a necessidade de as
mulheres serem bonitas em qualquer idade e, para isso, devem consumir os

produtos anti-idade da marca.
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