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RESUMO

Os idosos em todo o mundo estdo vivendo mais. Surge, entdo, com o aumento da expectativa
de vida, a ressignificacdo dos modos de vivenciar e representar a velhice. O presente trabalho
tem como objetivo identificar os sentidos e significados sobre a mulher idosa, tomando como
objeto de estudo a investigacdo das mulheres representadas no video publicitario #VelhaPra e
nos 52 catalogos de vendas da Natura disponibilizados em seu site. O video abre o debate sobre
a velhice, tematica relevante socialmente, representando-a em uma peca publicitaria e propondo
a discussao sobre as escolhas das mulheres enquanto jovens ou idosas na publicidade da Natura.
Nos catalogos de vendas, que tém como alvo o consumo, foi possivel identificar de que modo
a imagem de mulheres idosas estdo apresentadas. Além disso, a partir de entrevistas em
profundidade realizadas com idosas, busca-se entender quais s&o os significados e sentidos que
0 publico vivencia. Para entender os aspectos da velhice, utilizou-se, como metodologia, a
pesquisa de cunho bibliografico com énfase nos autores: Simone de Beauvoir, Gisela Castro,
Mirian Goldenberg, Naomi Wolf, entre outras. JA& em relacdo as abordagens de cunho
publicitario, explorou-se os estudos de Philip Kotler e Gino Giacomini Filho. No que tange aos
resultados da pesquisa, salienta-se que, na contemporaneidade, as mulheres idosas voltaram um
olhar mais aprofundado para a sociabilidade, a autonomia e o autocuidado. Ademais, sdo
consumidoras potenciais de produtos hidratantes, perfumes, maquiagens e produtos que
promovem o rejuvenescimento da pele. A marca, por sua vez, desempenha o importante papel
de criar novas possibilidades e significados para o envelhecimento.

Palavras-chave: Comunicacdo; Envelhecimento; Marca; Natura; Mulher idosa.
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INTRODUCAO

Pessoas em todo 0 mundo estdo vivendo cada vez mais. A projecdo é de que idosos com
idade igual ou superior a 60 anos aumente consideravelmente com o passar dos anos. Devido
ao aumento da expectativa de vida pela melhoria nas condicGes de salude e pelo aumento da
taxa de natalidade e fecundidade, existe uma tendéncia de envelhecimento mundial da
populacdo para 0s proximos anos.

A sociedade se modifica a todo instante. A partir do crescimento da populagéo idosa e
da melhoria na qualidade de vida ao longo dos anos, é possivel notar que o idoso de hoje ja ndo
€ mais 0 mesmo de antigamente. Com a mudanga na estrutura demografica brasileira e o
aumento da expectativa de vida dos idosos da sociedade, estdo sendo atribuidos novos papéis
sociais. Tais mudancas levam, inevitavelmente, a discussao sobre 0s idosos.

A populacédo idosa tem aumentado rapidamente e, de acordo com o Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE, 2018), a populacdo brasileira manteve a tendéncia de
envelhecimento dos ultimos anos e ganhou 4,8 milhdes de idosos desde 2012, superando a
marca dos 30,2 milhGes em 2017.

Pelo intermédio dos meios de comunicacdo, os idosos mantém-se ativos, conseguem
informacdes sobre salde, servicos, direitos, lazer e cultura. E notéria a participacdo dos meios
de comunicacdo na constituicdo do senso comum sobre o significado da velhice e do
envelhecimento. Assim, o Estatuto no ldoso, no Art. 24 da Lei n° 10.741, de 03 de outubro de
2003 determinou: “Os meios de comunica¢ao manterdo espagos ou horarios especiais voltados
aos idosos, com finalidade informativa, educativa, artistica e cultural, e ao publico sobre o
processo de envelhecimento” (Brasil, 2003).

A forma como se vive vem sendo alterada por diversos fatores, entre eles 0s habitos de
consumo. No que diz respeito a mulher idosa, a compra de tintas de cabelo, maquiagem e
produtos antirrugas € usada para atenuar as marcas de expressdo que aparecem em Seus rostos
com o tempo.

O consumo dos idosos destaca-se como um dos mais importantes para o setor de
cosméticos nos proximos anos. Com quase 80 anos de criacdo, a marca Natura esta entre as
maiores empresas do segmento de beleza. A Natura, que recentemente comprou a Avon, é uma
referéncia no mundo dos cosméticos. Em 2017, a campanha publicitaria #VelhaPralsso da
marca abre debate para os significados e sentidos da mulher na sociedade.

O objetivo geral deste trabalho sera de identificar quais sdo esses sentidos e significados

da mulher idosa produzidos para a marca Natura. Ja 0s objetivos especificos serdo de
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compreender os cendrios que cercam a velhice da mulher, identificar quais as influéncias da
Natura na formagdo de sentidos & vida da mulher idosa e identificar quais os significados e
sentidos as clientes idosas da Natura atribuem a velhice.

Diante disso, este trabalho de conclusdo de curso serd guiado a partir da pergunta de
pesquisa: Quais sdo os significados e sentidos da velhice da mulher produzidos pela marca
Natura?

Tendo em vista 0 crescimento demogréfico dos idosos e as mudangas acerca da
construcdo social do envelhecimento, esta monografia busca analisar os significados e sentidos
da velhice produzidos pela marca Natura através do video publicitario da campanha #VelhaPra
e dos seus catélogos de vendas. Além disso, para entender o que as clientes idosas associam ao
seu envelhecimento, sera feito uma entrevista em profundidade com o enfoque de descobrir e
entender os sentidos e significados das mulheres com idade igual ou superior a 60 anos.

Para entender como se dé a representacdo das mulheres idosas na publicidade, o trabalho
busca compreender, por meio da anélise critica, o fenébmeno do envelhecimento da populacédo
brasileira pela ética publicitaria do video e dos catalogos de vendas produzidos pela empresa
de beleza Natura.

Com o objetivo de abordar as diferentes concepcdes sobre envelhecimento da mulher
idosa no Brasil e entender a relagdo com a Natura, o trabalho foi dividido em quatro capitulos.
O primeiro estuda as perspectivas conceituais sobre o amadurecimento da populacdo e do
envelhecimento, bem como o0s cenarios que cercam o corpo e a velhice da mulher.

O segundo capitulo aborda a relacdo da marca e seus aspectos, tais como a sua imagem
e a construcdo da sua identidade, bem como o marketing direto e a sua relagdo com o catalogo
de vendas utilizado pela Natura. Além disso, tera um breve histérico da marca e a explicacdo
do que é a linha Chronos.

O terceiro momento dedica-se a explicar como foi feita a coleta dos dados e quais foram
0s materiais selecionados para a andlise deste trabalho. Por fim, o quarto capitulo, parte-se
propriamente para a analise do corpus desta pesquisa, no qual sdo apresentados os resultados
da anélise do video publicitario, catdlogos de vendas e das entrevistas em profundidade.

De forma geral, para fundamentar a interpretacdo do envelhecimento da mulher e os
capitulos citados acima, o trabalho utiliza aportes tedricos que abordam conceitos de género e
idosos, como Gisela Castro, Guita Grin Debert, Leticia Casotti, Miriam Goldenberg, Myriam
Barros, Naomi Wolf, Roberta Campos, Simone de Beauvoir e Vicent Caradec complementados
por bibliografias de cunho publicitario e social, tais como: Gino Giacomini Filho e Philip
Kotler.



Busca-se por meio deste trabalho contribuir para uma maior reflexdo acerca da mulher
idosa. Por isso, a monografia torna-se importante para todas as mulheres, que também chegardo
a velhice e poderdo influenciar na construcdo de significados de outras pessoas, uma vez que

parte dos brasileiros convive com idosos, sejam parentes, colegas de trabalho, entre outros.

1. O ENVELHECIMENTO HUMANO

1.1. Perspectivas conceituais

Apesar da velhice ser uma faixa etéria e estar associada a um processo bioldgico e
demografico, a idade, por si s@, é incapaz de determinar as condi¢cdes dos idosos, como a
autonomia fisica e emocional. Diante disso, este capitulo surge com o debate sobre o termo
envelhecimento ativo que se refere a qualidade de vida, independéncia e autonomia do corpo
idoso. Além disso, como o corpo constitui uma forma de expor os individuos frente ao mundo
externo, sera estudada as propriedades corporais dos idosos, que sdo entendidas como capital
para a obtencéo de lucros.

Existe uma gama ampla de critérios para a demarcagao do que venha a ser um “idoso”.
O mais comum baseia-se no limite etario, em que o Estatuto do Idoso (2003) endossa ser idoso
todo individuo com idade igual ou superior a 60 anos. Ja a Organizacdo Mundial da Saude
(OMS) considera como idoso as pessoas com 60 anos ou mais, se elas residem em paises em
desenvolvimento, e com 65 anos ou mais se residem em paises desenvolvidos.

Uma caracteristica comum na dindmica demografica da grande maioria dos paises é o
envelhecimento de suas populagdes. No Brasil, isto pode ser medido pelo constante crescimento
de pessoas com 60 anos ou mais na contagem total de habitantes.

Segundo o demografo e antropo6logo Jalio Perez Diaz (2014), hd muitas décadas que a
gueda da mortalidade esta associada ao desenvolvimento econémico. De acordo com o autor,
o0 desenvolvimento econémico permite novas condicdes de sobrevivéncia. Além disso, com as
novas formas de Estado, surge o interesse na salde publica, pela promocédo do bem-estar e pelo
“cultivo do capital humano” que melhoram as condic6es de sobrevivéncia (DIAZ, 2014).

Para a Organizacgdo das Nacdes Unidas (ONU, 1982), o conceito de “ser idoso” difere
entre paises desenvolvidos e paises em desenvolvimento. No Brasil, pais em desenvolvimento,
pessoas com idade igual ou superior a 60 anos séo consideradas idosos. No entanto, o conceito
de idoso ndo se resume a uma faixa etaria, pois 0 marco etario é incapaz de retratar as condi¢oes

fisicas, emocionais e pessoais de cada individuo.
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O amadurecimento das populacfes é uma das maiores conquistas humanas. De acordo
com Diaz (2014, p. 10-11), a maturidade é a etapa da vida em que as pessoas ja definiram a
propria familia, ou seja, quando, por volta dos 50 anos, ja tiveram todos os seus filhos. Em
contrapartida, criancas e jovens, sofrem influéncias que as preparam para ser adultas, uma vez
que, a maturidade € o impulso para o seu futuro.

Esse amadurecimento revolucionou as relages sociais. Com a predominancia dos
maduros na piramide populacional, as relacOes entre as pessoas de diferentes idades, tanto na
familia como no conjunto social, sdo impactadas pela nova construcdo social da sociedade
contemporanea (ibidem).

O envelhecimento demografico ndo se limita somente a reestruturagdo numérica das
piramides da populagdo, mas traz, as percepgdes negativas do envelhecimento, como a
degeneracdo e a morte (ibidem).

Assim como a inféancia e a adolescéncia, a velhice surge como um estagio da vida, onde
o individuo encontra-se com 65 anos ou mais. Além da legalidade, a sociedade também
estabelece 0 momento em que se inicia a velhice. A aparicdo dos cabelos grisalhos, das marcas
de expressdo e do aumento da fadiga corporal sdo alguns dos sinais que 0s meios sociais
consideram como marco do envelhecimento.

Conforme citou a antropéloga Goldenberg (2003, BRETON, apud Goldenberg, p. 153-
154) o sentimento de envelhecer é caracterizado como elemento “interior” que ¢ definido pelo
nascimento do sentimento de envelhecer e “exterior” que se refere a consciéncia e apreciagao
social e cultural do que é ser idoso.

Quando o sentimento “interior” do envelhecimento ndo estd presente, a fil6sofa
Beauvoir (1970, p. 310) afirma que, “o individuo idoso sente-Se velho por meio dos outros, sem
ter vivenciado mutacGes graves”. Neste caso, interiormente, os idosos ndo deveriam atribuir 0s
rotulos atribuidos a ele.

Apos se sentir idoso pelo olhar o outro, Barreto (1992) complementa o estudo sobre a
negacao da velhice e a associacdo a habitos predominantes entre os jovens.

No século XX, a velhice como conceito biolégico e moral desaparece, e a pressao
social exerce-se no sentido de negar a velhice enquanto tal, valorizando-se a pessoa
que consegue disfarca-la fisicamente (velhos bem conservados) e/ou
psicologicamente (velhos de espirito jovem) (BARRETO, 1992, p. 23).

Por isso, apesar da velhice ser vivida de forma universal e estar composta de normas
sociais, envelhecer é um processo complexo e subjetivo. Goldenberg (2013) diz que, a partir
do envelhecimento sobre a perspectiva de “bela velhice”, mesmo sem grandes transformagdes

interiores e exteriores, as pessoas se sentem mais velhas somente partir do olhar outro.
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O sociologo francés Caradec (2011, p. 24) complementa o pensamento ressaltando que
o0 envelhecimento pode ser caracterizado por trés modos de agéo: corpo organico, aparéncia e
energia. De acordo com a autora, 0 corpo organico remete a capacidade fisica, aparéncia refere-
se as dimensdes plasticas do corpo e a energia refere-se a vitalidade do corpo dos idosos.

O vocébulo “velho” presente na sociedade ¢, frequentemente, associado a aspectos
negativos e comparado como o anténimo de novo ou jovem. Nesse caso, a velhice é como
estigma, com cendrios depreciativos ligados a velhice.

A velhice, como estigma, ndo esta necessariamente ligada a idade cronolégica. Os
tracos estigmatizadores da velhice evidenciados na literatura analisada ligam-se a
valores e conceitos depreciativos: a feilra, a doenca, a desesperanca, a solidao, o fim

da vida, a morte, a tristeza, a inatividade, a pobreza, a falta de consciéncia de si e do
mundo (BARROS, 2006, p. 139).

Entretanto, artistas com mais de 60 anos, como os cantores Caetano Veloso, Gilberto
Gil e a atriz Marietta Severo, contradizem o rétulo de “velho” ao manterem a vida ativa,
mostrando que podem ser produtivos mesmo com o retrato negativo da velhice presente na
sociedade.

Por essa razéo, velho ndo se torna uma categoria de autoidentificacdo. De acordo com a
professora e antropéloga Debert (2012, p. 229) “o velho é sempre um outro e a velhice um

drama de todos em qualquer idade, porque todos ficarao velhos um dia”.

1.2. Envelhecimento ativo

Conforme determinou a ONU (1991), os direitos dos idosos devem ser ancorados em
quatro pilares, sdo eles: independéncia, participacdo, assisténcia e autorrealizacdo. Nesse
contexto, a abordagem do envelhecimento ativo implementado pela Organizagdo Pan-
Americana de Saude (OPAS, 2005), baseia-se no reconhecimento dos direitos humanos e dos
principios determinados pela ONU.

O termo “envelhecimento ativo” decorre de uma politica de satide adotada pela OMS
no final dos anos 90. Apesar de frequentemente a velhice estar associada a aspectos negativos
na sociedade, como a doenca, perda, morte e excluséo da sociedade, o termo envelhecimento
ativo refere-se a qualidade de vida e a aspectos positivos do envelhecimento.

A sociedade contemporanea requer a participagdo continua dos idosos na sociedade. De
acordo com a OPAS (2005), o envelhecimento ativo busca melhorar o bem estar fisico, mental
e social dos idosos. “A palavra “ativo” refere-se a continua nas questdes sociais, econémicas,
culturais, espirituais e civis, e ndo somente a capacidade de estar fisicamente ativo ou de fazer
parte da forga de trabalho” (OPAS, 2005, p. 13).
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A perspectiva do envelhecimento ativo para a psicologa Gisela Castro (2015) surge no
momento em que a sociedade ressignifica os modos de vivenciar e representar a velhice, tais

como ‘melhor’, ‘maior’ ou mesmo ‘feliz’ idades.

Na ressignificacdo dos modos de vivenciar e representar a velhice como ‘melhor’,
‘maior’ ou mesmo ‘feliz’ idade, sugere-se 0 modelo da velhice ativa e gratificante
contra os arraigados esteredtipos negativos comumente associados a velhice. Este
modelo positivo é associado a estilos de vida baseados no consumo de certos bens e
servicos (CASTRO, 2015, p. 45).

Em contrapartida, os idosos que foram acometidos por doengas e ndo possuem
condicdes fisicas ou mentais, ndo devem associar o envelhecimento a aspectos negativos. A
organizacdo OPAS (2005) incentiva a participacdo ativa dos idosos em suas relacbes com
amigos, companheiros, familiares, entre outros.

A capacidade funcional, autonomia e independéncia dos idosos sdo aspectos que,
contribuem com a qualidade de vida dos idosos.

O conceito de capacidade funcional é particularmente Gtil no contexto do
envelhecimento. Envelhecer mantendo todas as fung¢Ges néo significa problema quer
para o individuo ou para a comunidade; quando as fungdes comecam a deteriorar é
que os problemas comegam a surgir [...] na velhice, a manutencdo de autonomia esta
intimamente ligada a qualidade de vida (KALACHE, 1987, p. 208).

Por isso, “o objetivo do envelhecimento ativo ¢ aumentar a expectativa de uma vida
saudavel e a qualidade de vida para todas as pessoas que estdo envelhecendo, inclusive as que
sdo frageis” (OPAS, 2005, p. 13).

Diante disso, a velhice, antes vista como mais uma etapa do ciclo de vida e acompanhada
de aspectos negativos, é considerada hoje como um processo em continua construcdo. Desta
maneira, durante o processo de envelhecimento ativo, € importante levar em consideracao
aspectos como autonomia, independéncia, qualidade de vida e a expectativa de vida saudavel
para os idosos (ibidem).

A OPAS (2005) explica esses conceitos e como eles se inserem na sociedade

1. Autonomia: Capacidade de controlar, lidar e tomar decisdes pessoais de como
viver, de acordo com suas préprias regras e preferéncias.

2. Independéncia: Habilidade de executar funces relacionadas a vida diaria de forma
independente.

3. Qualidade de vida: “A percepg¢ao que o individuo tem de sua posi¢do na vida dentro

do contexto de sua cultura e do sistema de valores de onde vive, e em relacdo a seus
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objetivos, expectativas, padroes e preocupagoes [...]” (OMS, 1994, apud OPAS,
2005).
4. Expectativa de vida saudavel: Expectativa sobre o tempo de vida que as pessoas

podem esperar viver sem precisar de cuidados especiais.

A medida que um individuo envelhece, sua qualidade de vida, autonomia,
independéncia e expectativa de vida saudavel podera ser modificada. Como a vida é fortemente
determinada por habilidades no dia a dia, surgem politicas, programas e novas perspectivas que
contribuem com a manutencdo do envelhecimento ativo da populacéo.

De acordo com a professora Myriam Barros (2011, apud PEIXOTO e SIMOES, 2004),
apos a aposentadoria, muitos idosos continuam como provedores econdémicos na familia e,
apesar de serem considerados idosos legalmente, criam outra imagem para a sociedade. “A
imagem de si como provedores e ndo como velhos aposentados, ao lado da necessidade
econdmica, € uma forma, assim, de manter a autoridade na familia e autonomia e independéncia
como individuo” (BARROS, 2011, p.48).

Para Barros (2011) a mulher idosa de camadas meédias do século XXI possui outras
possibilidades de opinides, relacfes sociais e de desapegar do peso negativo que os significados

e sentidos do envelhecimento acarretaram ao longo do tempo.

O corpo velho pode deixar de carregar o peso negativo da mulher que ndo é mais
capaz de procriar e que ndo € mais atraente para ser, agora, o corpo liberto do controle
social. Um corpo pléstico sobre o qual se pode ter algum controle, definir padrdes de
sexualidade e erotismo e formas de cuidados médicos e estéticos (GOLDENBERG,
2011, p. 57).

1.3. Corpo como capital e a relagdo com a velhice

O corpo constitui uma forma de expor os individuos frente ao mundo externo. Como a
pesquisa explora os sentidos do corpo na velhice propagado pela Natura, por meio da analise
dos catélogos de vendas e do video publicitario produzido pela marca, serdo abordados os
principios do corpo como capital das empresas de cosméticos, uma vez que, segundo o
soci6logo Pierre Bourdieu (1989) identifica o corpo como um lugar de investimento e
relevancia na sociedade.

De acordo com a teoria socioldgica do autor, o corpo como capital fisico, simbolico,
econdmico e social € um importante veiculo de ascensdo na sociedade. O corpo defendido pelo
autor, como o corpo sexy, magro e em boa forma, considerado superior a outros modelos

estéticos, é conquistado por meio de investimento financeiro e sacrificio (BOURDIEU, 1989).
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A partir da reflexdo do corpo, € possivel pensar sobre o corpo como um bem simbdlico
que adquire diferentes valores em distintos mercados. Segundo Goldenberg (2009, apud
BOURDIEU, 1989, p. 16) “o corpo ¢ um bem simbdlico que pode receber valores diferentes de
acordo com o mercado em que esta inserido”. Nesse sentido, a autora entende que 0 corpo
“natural” ¢, na verdade, naturalmente conquistado e cultivado através do capital simbolico que
oferece charme, sofisticacdo, elegancia e foge da aparéncia “natural” do corpo.

Ap0s conquistar as caracteristicas do corpo ideal, Mauss (1974 apud Goldenberg, 2009),
afirma que, o corpo é como uma construgdo social composta de artefatos que promovem estilo
de vida e conjunto de normas de conduta da sociedade. Posteriormente, ao adotar um ideal de
corpo, serd recompensado pelo sentimento de pertencer a um determinado grupo. Sendo assim,
por meio da imitagdo de determinados padr@es, os individuos de cada cultura constroem seus
corpos e comportamentos.

Na cultura brasileira, o corpo envelhecido esta distante de ser a imagem buscada pela
maioria dos membros da sociedade. “O corpo trabalhado, sem marcas indesejaveis (rugas,
estrias, celulites, manchas) e sem excessos (gordura, flacidez) é o Unico que, mesmo sem
roupas, esta decentemente vestido” (GOLDENBERG, 2009, p. 27). Pode-se pensar, nesse
sentido, que, as caracteristicas do corpo séo artefatos que valorizam o corpo da moda que,
através do capital, pode ser adquirido.

A autora considerada que o corpo como capital sintetiza trés conceitos: 1) corpo como
esforco, a fim de alcancar a boa forma; 2) corpo como grife que o caracteriza como superior; e
3) corpo como prémio para os individuos que conquistaram o corpo perfeito com muito
trabalho, tempo e investimento financeiro.

As marcas de cosméticos utilizam o corpo como capital. A construcdo social do corpo
¢ associada a aspectos que a cliente mulher idosa idealiza, como a neutraliza¢do das rugas e
flacidez do corpo. Dessa forma, as mulheres fogem das caracteristicas corporais advindas da
velhice, visto que ndo fazem parte do ideal pregado pela marca.

Nesse sentido, com o aumento do poder de compra de cosméticos por mulheres idosas
e, conforme ressalta Goldenberg (2013), para ter ascensao social, o corpo da mulher idosa €

considerado um objeto de compra, composto por desejos corporais cultivadas por elas.

[...] Além de um capital fisico, o corpo é um capital simbolico, um capital econdmico
e um capital social. Desde que seja um corpo sexy, jovem, magro e em boa forma, que
caracteriza como superior aquele ou aquela que o possui, conquistado por meio de
muito investimento financeiro, trabalho e sacrificio (GOLDENBERG, 2013, p. 15).
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De acordo com o socidlogo Caradec (2011, p. 30) a primeira estratégia das mulheres
idosas consiste em “neutralizar os sinais corporais negativos que dao testemunho do proprio
envelhecimento”. O medo em se aproximar e aparentar estar idosa estimula a realizacdo de
procedimentos estéticos e uso de produtos de rejuvenescimento. Dessa forma, os idosos que
ndo se identificam com o estigma da velhice, utilizam-se do estado de espirito jovem para
dissociar o corpo envelhecido do seu novo modo de envelhecer, negando, assim, o
envelhecimento biolégico.

Ademais, Caradec (2011) ajuda entendermos a relacéo entre 0s aspectos positivos e
negativos da velhice com as atuais condi¢fes dos idosos. De acordo com a autora, 0s signos
positivos (corpo organico, aparéncia e energia) ndo se situam no mesmo a&mbito que 0s signos
negativos (aparecimento de doencas e fadiga). O autor ressalta que ndo é ilusério associar a
velhice apenas a aparéncia e a signos positivos da vida. Nesse caso, 0s signos negativos
demonstram as suas condicOes atuais e que, por ventura, podem ser consideradas negativas no

contexto social.

1.4. O envelhecimento da mulher

O envelhecimento é um processo complexo. No livro Género em Pauta, organizado
pelas professoras Dione Moura, Katia Belisario e Liziane Guazina, a professora Gisela Castro
(2019), lembra que o envelhecimento é composto de diversos fatores, tais como “classe
socioeconémica, género, etnia, condi¢cdes de saude, heranca genética, personalidade, dentre
outros” (ibidem, p. 109).

No gue diz respeito ao género, a sociologa Alda Motta (2006) salienta que os homens e
as mulheres envelhecem de modos diferentes. Devido aos processos socializadores, essas
diferencas, entretanto, ndo se ddo somente as questdes bioldgicas e fisioldgicas, mas também a
condicgéo de género que enseja experiéncias e representacdes distintas.

O envelhecimento é mais complexo e duro para as mulheres em consequéncia do género
e do patriarcado. Existe a dificuldade em cumprir com os papéis historicamente construidos,
como a necessidade de as mulheres permanecerem bonitas e atraentes durante toda a vida.

A mulher idosa faz parte de duas categorias sociais da experiéncia feminina. O género
e o envelhecimento marcam a dupla vulnerabilidade sobre ser mulher e idosa na
contemporaneidade. A categoria “mulher” se constroi com base em caracteristicas biologicas e
em atitudes associadas ao género.

O envelhecimento também é analisado por meio das teorias do poder e do género, que
enfatizam a autonomia e a participagéo nas vidas privada e pdblica como uma relagéo
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desigual de poder, verificada no grupo dos mais velhos em relacdo aos mais novos
(SILVA, 2018, p. 13).

Cumprindo atribuicdes de género, normalmente, as mulheres sdo as cuidadoras de
algum familiar. Mulheres cuidadoras sdo geralmente esposas ou filhas dos idosos que séo alvos
do cuidado.

Frequentemente prega-se o envelhecimento bem-sucedido e com atencédo a qualidade da
vida. No entanto, quando se questionado sobre o envelhecimento da mulher, Debert (1999, p.
140) pondera que, para alguns autores, as mulheres idosas “experimentariam uma situacao de
dupla vulnerabilidade, com o peso somado de dois tipos de discrimina¢do — como mulher e
como idosa”.

Além disso, por um longo tempo, por influéncia da visdo biomédica sobre o
funcionamento do corpo humano, a velhice esteve associada somente a doenca e a decrepitude.
No entanto, o aumento da esperanca de vida, melhorias nas condi¢des de salde contribuem com

as novas perspectivas sobre ser idoso na contemporaneidade.

1.4.1. Aparéncia e envelhecimento

A construgdo social acerca da imagem das idosas foi utilizada durante anos e é
acompanhada de diversas caracteristicas. As professoras Leticia Casotti e Roberta Campos
(2011, p. 114) questiona: “Quem eram eles? Velhinhos de dculos, bengala e andando com
dificuldade, velhinhas tricotando, tomando cha, sentadas em cadeira de balango, falando
baixinho, com vestidos discretos, 0culos caidos no nariz e cabelos grisalhos presos em coque”.

No entanto, apesar da mulher idosa possuir um conjunto de transformac6es fisicas
advindas do avanco da idade e da construcdo social de como deve ser a mulher idosa, o publico

vivencia novas transformacdes que, frequentemente, é utilizada por jovens.

As mulheres mais velhas temem as jovens, a\s jovens temem as velhas, e 0 mito da
beleza mutila o curso da vida de todas. E o0 que é mais instigante, a nossa identidade
deve ter como base a nossa "beleza", de tal forma que permanecamos vulneraveis a
aprovacao externa, trazendo nosso amor-proprio, esse drgdo sensivel e vital, exposto
a todos (WOLF, 1992, p. 17).

A busca pela juventude €é sentida, por algumas mulheres, como um misto de prisdo ou
empoderamento sobre o seu proprio corpo. A prisao refere-se a necessidade de estarem sempre
jovens, dentro de um corpo considerado capital. Nesse sentido, Castro (2014) complementa o
pensamento ao ressaltar que para as mulheres que estdo em processo de envelhecimento “a

salde, boa forma fisica (fitness) e beleza formam um todo indissociavel que fundamenta a
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nocdo de bem-estar ¢ movimenta sobremaneira as dindmicas do consumo” (ibidem, 2014, p.

46).

Especialmente no que diz respeito a aparéncia, e mais diretamente em relacéo as
mulheres, ndo combater os efeitos do tempo e ‘deixar-se envelhecer’ se confunde com
lassiddo moral. Apesar de frequentemente serem bem-intencionados, os esforcos para
manter o0 envelhecimento ‘bem-sucedido’ podem se transformar em insensatez e
tirania (CASTRO, 2014, p. 46).

O medo em se aproximar e aparentar estar na velhice estimula a realizacdo de
procedimentos estéticos, alteracdo do estilo e mudancas nos costumes. Esse contexto pode ser
explicado pela autora Wolf (1992), que ressalta a necessidade de associacdo do movimento
inércia da velhice com a jovialidade da imagem do idoso, como a tentativa de vender os
produtos de cosmeéticos e agradar ao publico idoso.

Além disso, apesar da diferenciacdo e autenticidade serem caracteristicas associadas a
jovens, os idosos passaram a utiliza-las para desassociar dos esteredtipos retratados pela
imagem construida e associada ao sossego e a quietude da velhice (CASOTTI; CAMPOS,
2011).

As consequéncias do envelhecimento sdo inesperadas e chegam a qualquer momento.
Cabelos e pelos corporais se tornam esbranquicados e mais quebradicos. Além das manchas e
rugas, a pele torna-se fina, fragil e mais vulneravel a infec¢des, como machucados e doencas
de pele em geral.

Segundo a pesquisa desenvolvida pelo SPC Brasil (2018), 52,9% das mulheres idosas
pintam o cabelo, 26% usam produto para 0 corpo e rosto, 22% compram roupas, sapatos e
acessorios e 16% usam maquiagem. Ademais, o relatério desenvolvido pelo Servico Brasileiro
de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE, 2017), confirma que o mercado dos
cosméticos para as mulheres idosas € destinado a compra de tintas de cabelo, pois os cabelos
sdo0 0s que mais demonstram a idade, maquiagem porque ao utilizar se sentem com uma
aparéncia melhor e antirrugas sédo usados para atenuar as marcas de expressao que aparecem
com o tempo.

Para mudar esse cenario advindo do avanco da idade, frequentemente as mulheres idosas
tomam providéncias que reduzem os sinais do envelhecimento em seus corpos. De acordo com
a professora de comunicacgdo Claudia Pereira e 0 pesquisador Germano Penalva (2011, p. 119)
“os cremes faciais também se especializam com o tempo: as mulheres passam a usar cremes
para olhos, rosto (dia e noite), pescogo, por exemplo, além de investir em maras mais caras ou

em produtos manipulados”.
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Ao escolher uma roupa, o conforto, o caimento, a qualidade e a estética séo levados em
consideracdo. E, na hora de comprar roupas para idosos, os cuidados ndo devem ser diferentes.
Afinal, independentemente da idade, a pessoa quer e merece sentir-se bem com sua aparéncia,
sem levar em consideracao a opiniao das pessoas.

Casotti e Campos (2011) afirmam que as acdes de mulheres idosas que estdo proximas
da juventude sdo: muito lazer, utilizar roupas da moda, investir em solucles estéticas para
parecem jovens ou “conservadas” para determinada idade sdo alguns dos seus habitos.

Além disso, na cultura brasileira, 0 corpo e o0 marido sdo riquezas e importantes capitais
para as mulheres. Ao chegar no periodo de envelhecimento, os corpos das mulheres mudam e
podem perder a autonomia. Portanto, o periodo pode ser visto como um momento de perdas e
sofrimentos para as mulheres idosas.

No entanto, Wolf (1992) questiona o incbmodo com as caracteristicas e aspectos

negativos associados a velhice.

A eliminacdo dos sinais da idade dos rostos femininos tem a mesma ressonancia
politica que seria provocada se todas as imagens de negros fossem costumeiramente
clareadas. Essa atitude faria 0 mesmo julgamento de valor com relagéo aos negros que
essa manipulacdo faz quanto ao valor da vida da mulher, ou seja, que menos vale mais
(WOLF, 1992, p. 109).

Para complementar o pensamento, Wolf afirma que: (1992, p. 109) “climinar os sinais
da idade do rosto de uma mulher equivale a apagar a identidade, o poder e a historia das
mulheres”.

Ao mesmo tempo, a possibilidade de atuarem sobre 0s seus proprios corpos representam
um verdadeiro dominio sobre si mesmas. Nesse sentido, ao abordar o envelhecimento a partir
da perspectiva de “bela velhice”, Goldenberg (2011) sugere que mulheres construam seus
projetos de vida para decidir seus comportamentos futuros, mas que nao sejam de acordo com
determinadas regras, mas segundo sua prépria vontade. No caso das mulheres, em particular,
"a Gltima idade representa uma liberacdo: submetidas durante toda a vida ao marido, dedicadas
aos filhos, podem enfim preocupar-se consigo mesmas" (BEAUVOIR, 1990, p. 711).

A partir da “bela velhice” surge o poder de decisdo sobre os significados do
envelhecimento. Entretanto, conforme afirma Leal (2013), o “envelhecer bem” ¢ individual e

subjetivo.

A velhice ndo é s6 bioldgica, é biogréfica, cada pessoa tem a sua historia de
desenvolvimento que deve ser levada em consideracdo e ‘envelhecer bem’ ¢ subjetivo,
nunca sera igual para todos (LEAL, 2013, p. 44).
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2. MARCA

2.1. Marca e o seu valor

A discussdo a respeito do envelhecimento esté presente em muitos espacos da sociedade,
entre eles no mundo dos cosméticos. Esta presente, principalmente, devido ao aumento do
envelhecimento dos habitantes do pais. Diante disso, este capitulo dedica-se a estudar a marca
Natura, para isso, precisa também, refletir sobre o valor e a construcdo da identidade da marca.

A partir do crescimento do numero de idosos na sociedade, surgiram novas
possibilidades de consumo e perspectivas acerca do envelhecimento na sociedade. Sendo assim,
as empresas passaram a considerar, em seus conteudos, novos contextos e valores sociais
relacionados aos idosos.

Nesse sentido, para compreender melhor o fendmeno estudado, faz-se necessario
entender o0 conceito da marca e seus aspectos para além da sua imagem, como a cria¢do de um
desenho ou simbolo.

Além da marca diferenciar a empresa entre a concorréncia, segundo Kotler e Keller
(2012), a American Marketing Association (AMA) define marcas como 0 nome, termo, sinal,
simbolo, design ou combinacdo, destinada a identificar bens, servigos de um vendedor ou grupo

de vendedores. Nesse sentido, marca para Kotler e Keller (2012) é:

[...] bem ou servico que agrega dimensdes que, de alguma forma, o diferenciam de
outros produtos desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade. Essas diferencas
podem ser funcionais, racionais ou tangiveis — isto é, relacionadas com o
desempenho do produto. E podem também ser mais simbdlicas, emocionais ou
intangiveis — isto é, relacionadas com aquilo que a marca representa ou significa em
termos abstratos (KOTLER; KELLER, 2012, p. 258).

A formacéo de uma empresa se da de forma positiva quando se leva em conta o contexto
global. E tendéncia, hoje em dia, as empresas analisarem o que se passa no mundo, neste caso
entender o processo de envelhecimento populacional, para implementar novos valores e
comunicar com o publico que também possui 0s mesmos ideais.

Para Kapferer (1991) e Ruéo e Farhangmer (2000, p. 9) “a identidade da marca deveria
integrar seus valores, propriedades, aspectos fisicos, clima de relacdo que mantém com o
publico e do seu reflexo”. Dessa forma, a identidade da marca é marcada por caracteristicas
intangiveis que a empresa atribui a sua marca. Por fim, ao veicular certas caracteristicas, a
marca conecta a identidade do seu produto ou marca com a identidade do cliente.

Paula, Piato e Silva (2011) citam quatro perspectivas que contribuem com a construcéo

da identidade de marca. A primeira é a “marca como produto” que associa a empresa a produtos
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que a representam e a diferenciam dos concorrentes, a segunda “marca como organizagao” em
que considera valores, culturas e demais atributos da organizacéo, a terceira a “marca como
pessoa” que define uma personalidade prépria e fortalece a relacdo com os clientes e a Gltima
perspectiva a “marca como simbolo” que associa a construgdo da identidade da marca a imagens
e metaforas.

Sendo assim, o papel do slogan na construcéo de marca é importante por ser preciso ao
transmitir a mensagem de forma memoravel. Ou seja, as empresas utilizam slogan para serem
identificadas e destacadas entre as organizacdes concorrentes. O slogan é “como ganchos que
contribuem com a compreensdo dos consumidores sobre o que € a marca e 0 que a torna
especial” (KOTLER; KELLER, 2000, p. 277).

Quanto ao contetdo do slogan, segundo Mattos (2010), a frase pode ter o objetivo de
remeter a 12 associagdes e a atributos da marca, no entanto os cinco principais sao simbolos
funcionais do produto, como “Tomou Doril, a dor sumiu”, atributos emocionais da sociedade,
com o slogan “Coca Cola, Abra a felicidade”, defini¢do de posicionamento no nicho como
“Gol, linhas aéreas inteligentes”, defini¢do de posicionamento do prego como “Telha Norte,
Prego baixo é nosso forte” ¢ atribui¢do de qualidade do servigo ou produto, com o slogan “Vivo,
Conexao como nenhuma outra”.

Nesse sentido, 0 mais recente slogan da marca Natura, a qual dedica-se esta pesquisa, é
“Refaca 0 pacto com a sua beleza”, veiculado na campanha publicitaria #VelhaPralsso, e na
linha Chronos da Natura, foi criado a partir da necessidade de evidenciar a importancia de

respeitar e normalizar os desejos das idosas

2.2. Publicidade e propaganda

Como o trabalho dedica-se a estudar as pecas de publicidade e a propaganda da marca
Natura, é preciso refletir, também, sobre a influéncia dos anuncios e dos textos publicitarios.

O professor Giacomini (2006) ressalta que a comunicacéo social € composta do emissor,
receptor e de outros elementos, como o contexto cultural, capaz de influenciar na interpretacéo
do receptor. Segundo o autor, a efetivacdo da comunicacdo traz mudanca no universo cognitivo
do consumidor e tal fendmeno aproxima a comunicacao a persuasdo produzida por marcas.

Por ter muitas fungdes, o termo “propaganda” tem recebido muitas definigdes. De
acordo com Jowett e O’donnell (1986) e Giacomini (2006) a propaganda significa disseminacgéo
ou promocéo de ideias que podera ser de teor ideoldgico, politico, religioso ou mercadologico
(também chamada de publicidade). Ou seja, a propaganda tem sido utilizada para divulgar

ideias e pensamentos.
21



Os anuancios publicitarios podem utilizar o discurso persuasivo para convencer o
consumidor sobre determinado tema, produto ou marca. Nesse sentido, “a comunicagdo
publicitéria € intencionalmente parcial, porém a defesa de uma ideia favoravel ao anunciante
deve ater-se aos limites legais ¢ da responsabilidade social” (GIACOMINI, 2006, p. 15).

A propaganda comercial pode influenciar no consumo e no comportamento do
consumidor. A publicidade ¢ importante para constru¢do de discursos, em que “o consumo de
simbolos (promessas, marcas, imagens, informagdes) pode induzir uma infinidade de
comportamentos, desde os socialmente reprovaveis até os aceitaveis” (GIACOMINI, 2006, p.
10).

No caso especifico dos idosos, objeto deste trabalho, os textos publicitarios veiculam
novas construcdes sociais sobre esse publico. Dessa forma, o envelhecimento passou a ser alvo
de contetdos publicitarios, pois 0s idosos compdem um grande grupo que possui poder
financeiro para o consumo e tém efetivamente consumido todo tipo de objetos, para si e para a
familia.

Portanto, o discurso do envelhecimento ativo, que diz respeito a novas condi¢des que
proporcionam melhores qualidades de vida e ¢ utilizado pela publicidade comercial, contribui
com a propagacdo de simbolos através do fornecimento de campanhas publicitarias e,
consequentemente, influencia mulheres idosas na construcéo de seus significados.

Em contrapartida, os especialistas do marketing, Kotler e Keller (2012) afirmam que a
marca ndo é construida exclusivamente de propaganda e os consumidores a conhecem em
diversas situagdes. “Os consumidores passam a conhecé-la por meio de uma gama de contatos
e pontos de ligacdo: observacdo e uso pessoal, boca a boca, interacdes com funcionarios da
empresa, contatos on-line ou por telefone e transagdes de pagamento” (KOTLER; KELLER,
2012, p. 267).

2.3. Natura

O consumo dos idosos destaca-se como um dos mais importantes para 0 setor nos
préximos anos. O relatério Consumer Generations, da Tetra Pak (2017), afirma que, na Gltima
década os idosos brasileiros tinham 11% da renda do pais. Além disso, a expectativa € que eles
passem a ter 16%, em decorréncia do envelhecimento da populacdo e do aumento do poder de
compra dos brasileiros.

Para as mulheres, o habito de consumir produtos de beleza demonstram o autocuidado.

Segundo a pesquisa desenvolvida pelo SPC Brasil (2018), 52,9% das mulheres idosas pintam
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o0 cabelo, 26% usam produto para o0 corpo e rosto, 22% compram roupas, sapatos e acessorios
e 16% usam maquiagem.

A indUstria dos cosméticos é dividida por trés segmentos: cosméticos propriamente
ditos, produtos de higiene pessoal e perfumaria. O Brasil € um dos maiores mercados que
demanda produtos de cosméticos no mundo. De acordo com a Associacdo Brasileira da
Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC, 2006), o pais se encontrava
na sexta posicao, representando uma participagdo de mercado de 4,4%.

Com a tendéncia de crescimento da populacdo para a proxima década, os produtos e
Servigos crescem com a mesma propor¢ao. De acordo com Eurominitor Internacional (2018) e
conforme citado por Private Labell (2021), “o Brasil possui 0 maior mercado de produtos de
beleza e cuidados pessoais da América Latina e é, nesses segmentos, 0 quarto maior mercado
do mundo”.

A Natura é uma empresa pioneira que atua com vendas de cosméticos, produtos de
higiene e beleza. Inaugurada por Luiz Seabra em 1969, a empresa passou de pequena fabrica
em S&o Paulo para multinacional, presente no Brasil, Argentina, Chile, Colémbia, México,
Peru, Venezuela, Franca e Estados Unidos, além de outros 63 paises indiretamente.

De acordo com dados da consultoria Eurominitor Internacional (2018) conforme citado
pela Folha de Sao Paulo (2019), com a compra da marca Avon, agora, a Natura € a maior
empresa de cosméticos no Brasil, com 11,9% das vendas do setor de beleza e cuidados pessoais.

Apds 52 anos de empresa, segundo a Natura, a marca possui mais de 100 milhdes de
consumidores e o principal canal é a venda direta, que conta com 1,7 milh&o de consultoras no
Brasil e em paises da América Latina. A Natura utiliza o marketing mononivel, no qual
revendedor é remunerado exclusivamente por aquilo que ele vende.

A venda direta realizada a partir das revendedoras é guiada a partir do conceito da
“venda por relagoes”. A forma de distribuicdo dos produtos é marcada pela disseminacdo dos
conceitos defendidos pela marca. “As Consultoras Natura representam a principal ligagdo da
companhia com o consumidor final e o principal veiculo de disseminagdo dos conceitos e dos
valores da marca” (MACHADO, 2006, p. 67).

A empresa € lider no setor da venda direta no Brasil. Segundo o portal Brasil
Econdmico, de julho a setembro de 2020, a Natura faturou R$ 10,4 bilhdes em receita liquida.
Apesar da expansdo ao comprar as empresas australianas Emeis Holdins e Body Shop em 2013
e 2017, a Natura ndo interrompeu a compra de outras empresas. Em maio de 2019, a Natura
anunciou ao mercado a compra da concorrente norte-americana Avon. Segundo a Abe e Elias,
a compra custou por aproximadamente US $3,7 bilhdes. Diante disso, a Natura tornou-se o

quarto maior grupo de beleza do mundo avaliado em US $11 bilhGes de ddlares.
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2.4. Imagem da marca

O relacionamento das empresas ndo deve ser pautado apenas na comunicacao
mercadoldgica com o publico-alvo do negdcio. De acordo com a pesquisadora e pioneira dos
estudos de comunicacdo organizacional Margarida Kunsch (2018, p. 16), as empresas “se
conscientizam de que tém responsabilidades e compromissos que védo além da fabricacdo de
produtos e da prestacdo de servicos, com vistas a obtencdo de lucros™.

Diante disso, a imagem da marca é a representacdo de uma empresa, organiza¢ao ou
instituicdo percebida através do pablico externo. Para Gardner e Levy (1995 apud GARCIA
2016, p. 27) “o sucesso de uma marca a longo prazo dependia das habilidades dos profissionais
de marketing em escolher um significado para ela antes mesmo de entrar no mercado,
operacionalizar esse significado na forma de uma imagem e manté-la durante o tempo de
existéncia da marca”.

Farhangmer e Rudo (2000) afirmam que o processo de construcdo da imagem da marca
¢ dividido em “imagem pretendida ou projetada” que diz respeito a imagem que a marca
pretende projetar dela propria e “imagem percebida’ que resulta no entendimento que o publico
teve com os sinais emitidos e “imagem percebida” € o resultado final confrontados aos valores,
preconceitos, fatores psicolégicos do individuo.

Segundo Ramos (2013) a imagem da marca pode ser criada a partir de uma ligacao
emocional entre o consumidor e a marca. Para Rudo e Farhangmer (2000) as associagOes
intangiveis do cliente sobre a imagem da marca sdo resultantes de percepcfes capazes de
influenciar comportamentos.

Nesse caso, com as mudancas sobre a condi¢cdo da mulher na atualidade, as marcas sdo
instrumentos capazes de formar novos conceitos e promover a equidade de género. A ONU
(2017) definiu os Principios de Empoderamento das Mulheres que auxiliam as empresas a
incorporar em seus negdécios valores e praticas que visem a equidade de género e o

empoderamento de mulheres.

1. Estabelecer lideranga corporativa sensivel a igualdade de género, no mais alto
nivel.

2. Tratar todas as mulheres e homens de forma justa no trabalho, respeitando e
apoiando os direitos humanos e a ndo-discriminagéo.

3. Garantir a saude, seguranca e bem-estar de todas as mulheres e homens que
trabalham na empresa.

4. Promover educacdo, capacitacdo e desenvolvimento profissional para as
mulheres.

5. Apoiar empreendedorismo de mulheres e promover politicas de empoderamento
das mulheres através das cadeias de suprimentos e marketing.

6. Promover a igualdade de género através de iniciativas voltadas & comunidade e
ao ativismo social.

24



7. Medir, documentar e publicar os progressos da empresa na promocdo da
igualdade de género (ONU, 2017)%.

Com isso, em 2018, no Dia Internacional da Mulher, a marca Natura aderiu aos
principios de empoderamento feminino da ONU. Segundo a Natura, para promover a equidade
de género, foi necessario assumir uma estratégia corporativa de destinar 50% dos cargos de
lideranca ocupados por mulheres até 2020. No entanto, somente o Relatorio Anual de 2019 esta
disponivel para visualizacdo e mostra os seguintes dados acerca da lideranca da empresa: em
2019 a marca Natura j& possuia 41% da equipe de lideres composta por mulheres, considerando
diretoria e vice-presidente.

Atualmente, o conceito “Bem Estar Bem”, utilizado pela marca, se resume ao
desenvolvimento da autoestima. Segundo o blog Movimento Natura, o habito de cuidar do
corpo com produtos que despertam os sentidos refere-se ao termo “bem-estar” do publico. J& 0
termo “estar bem”, diz respeito as relagdes de empatia com os outros, com a natureza e com o
mundo. Dessa forma, a Natura uniu os dois termos para criar 0 conceito da marca, €, com isso,
gerar o debate da autoaceitacdo e revelar aspectos da beleza das mulheres, promovendo o bem-
estar.

De acordo com a Natura, a empresa pretende ser um agente transformador social para o
bem publico e o interesse comum, mantendo um discurso claro, aberto e transparente. Os
valores que a Natura defende sao: relacdo, aperfeicoamento, verdade, diversidade, liberdade e
compromisso. No que diz respeito ao valor “liberdade™, a marca esclarece que se refere a
liberdade de pensamento, isenta de qualquer manipulagdo ou preconceito.

Além disso, a Natura também estimula novos valores e comportamentos necessarios
para a construcdo de um mundo mais sustentdvel. A marca foi pioneira na defesa da
sustentabilidade, agindo em prol da causa desde 2007 (NATURA, 202-). Diante disso, passou
a utilizar préticas e a participar de a¢des voltadas a biodiversidade, antecipando uma tendéncia
mundial de construcdo de marcas com a¢des que reforcam seu engajamento com puablicos ou
causas demandadas pela sociedade.

No entanto, apesar dos estimulos produzidos e defendidos pela Natura, cabe ao publico
externo receber e interpretar o conjunto de sinais que criam a imagem da marca. Ou seja, apesar
das marcas defenderem diversas vertentes, o resultado final sera a combinacéo dos fatores da

marca associada & interpretacdo do individuo.

1 ONU, 2017. Principios de empoderamento das mulheres. Disponivel em:
<http://www.onumulheres.org.br/referencias/principios-de-empoderamento-das-mulheres/>. Acesso em: 02
maio. 2021.
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2.5. Estratégias da marca

De acordo com Kotler e Keller (2012), as marcas ndo sdo constituidas somente de
propaganda. Nesse sentido, o marketing direto também contribui para o reconhecimento das
marcas. No caso da Natura, o marketing direto constroi relacGes através do catalogo de vendas
que é capaz de atingir uma larga escala de pessoas.

Os autores esclarecem que “o marketing direto ¢ o uso de canais diretos ao consumidor
para obter e entregar bens e servigos aos clientes sem o uso de intermediarios” (ibidem, 2012,
p. 578). Sendo assim, as vendas geradas dessa vertente do marketing sdo realizadas por meio
dos canais tradicionais: como catalogos, mala direta e telemarketing. O aumento das vendas é
resultado do crescimento de nichos de mercado com preferéncias distintas, chamado de
“desmassifica¢do do mercado” (ibidem).

De acordo com Kaotler e Keller (2012) o marketing direto deve estar associado a outros
meios de comunicacao e atividades de canal de distribuicdo. Por isso, apesar do catalogo fisico
de vendas ser o principal canal de venda direta da Natura, a empresa também utiliza o canal de
vendas on-line e lojas fisicas.

A indistria de cosméticos encontrou no marketing direto uma forma rentavel de
negocio. Além do retorno financeiro para a empresa, a venda por catalogo, fisico ou virtual,
facilita a demonstracdo e compra dos produtos e também funciona como meio de comunicacgéo
da marca com as suas consumidoras.

Segundo informagbes do Relatério Anual da Natura (2020), em 2019, a rede de
consultoras no Brasil chegou a 1,1 milhdo. A motivacdo é o estimulo de vendas para as

consultoras, contudo, de acordo com Kremer (2011, p. 112)

[...] acDes e estimulo as vendas vao além do salério, comissdo ou cargo: objetivam
incrementar a produtividade dos vendedores e sdo implementadas em situacdes
mercadoldgicas especificas. Elas sdo de dois tipos: programas de incentivo de vendas
e campanhas de comunicacéo.

No Brasil, ha cinco niveis de progressao de carreira para as Consultoras de Beleza
Natura: Semente, Bronze, Prata, Ouro e Diamante. De acordo com a pontuagéo adquirida com

a venda dos produtos, as revendedoras avangam nas categorias de carreira e ganham prémios.
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Figura 1. Plano de Crescimento para Revendedoras Natura
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Fonte: Site da Natura

Em 1974, a Natura adotou o modelo comercial da venda direta. “Venda por Relagdes”
é o termo que, atualmente, a empresa usa para referir-se a expressao “venda direta”. De acordo
com o documento Projeto Venda por Relagdes, 0 hovo conceito possui 0 objetivo de capacitar
as Consultoras de Beleza Natura para que tenham assertividade durante as vendas e criem lacos
com as suas clientes.

O catalogo de vendas da marca, € dividido em varias categorias, entre elas estdo: banho,
corpo, rosto, cabelo e perfumes. O catélogo possui duracéo de 21 dias e contém cerca de 150
paginas, seguidas de informacdes sobre cada produto, como o preco, finalidades, indicagdes de
uso, entre outros. Além de dicas de utilizacdo do produto, é possivel notar que, no interior do
catalogo, os produtos sdo apresentados e ordenados por linha.

O estudo dedica-se a analisar a parte especifica do catdlogo que contempla a linha
Natura Chronos. A categoria ¢ dividida em produtos para o rosto adaptada a cada idade e a cada
tipo de pele, como cremes antirrugas, cremes hidratantes e protetores, esfoliantes e mascaras,
cuidados de limpeza e ténicos e cuidados especificos

A comunicacdo visual dos anuncios Chronos, é composta de ilustracdes do produto
propriamente dito e, com frequéncia, é também acompanhada de imagens de mulheres jovens

ou idosas.
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3. METODOLOGIA

A presente pesquisa tem carater exploratério e descritivo. De acordo com Gil (2002), a
pesquisa exploratoria tem como objetivo fornecer informacGes sobre o objeto de estudo e
envolver levantamento bibliogréafico; entrevistas com pessoas que estdo inseridas no contexto
estudado; e analise de exemplos que estimulem a compreensao. A pesquisa descritiva tem como
finalidade “levantar, observar, registrar e analisar opinides, crencas e valores de uma
populagéo” (GIL, 2020, p. 42).

Para analisar a relagcdo da marca Natura com a velhice feminina, primeiramente foram
realizadas algumas reflexdes que auxiliam na compreensdo do objeto de estudo dentro de um
mundo contemporaneo, como a diferenciacdo de conceitos do envelhecimento,
contextualizacdo do tema analisado, conceitos e 0 aspectos da marca Natura.

Em seguida, a monografia foi destinada a analise da marca Natura. O primeiro momento
foi atribuido a identificacdo e estudo dos significados e sentidos do envelhecimento da mulher
gue a marca utiliza em seus produtos, como o filme publicitario da campanha #VelhaPralsso e
do catalogo de vendas.

Este estudo esta ancorado na analise de contetdo, que, de acordo com Bauer e Gaskell
(2008, p. 189) “¢ um método de analise de texto desenvolvido dentro das ciéncias Sociais
empiricas”.

A analise de conteudo é uma “técnica para produzir inferéncias de um texto focal para
seu contexto social de maneira objetivada. Esse contexto pode ser temporariamente, ou em
principio, inacessivel ao pesquisador” (BAUER; GASKELL, 2008, p. 191).

Nesse sentido, a analise de contedo auxilia na construcdo de valores, atitudes, opinides,
preconceitos. Entretanto, quando o foco do conteudo analisado esta no publico, “o texto é um
meio de apelo que influéncia nos preconceitos, opinides, atitudes e esteredtipos das pessoas”
(ibidem, p. 192).

A analise de contetdo pode ser utilizada de maneira quantitativa e qualitativa. De acordo
com Bauer e Gaskell (2008), a pesquisa quantitativa apresenta dados sobre determinado tema
através dos numeros, como as pesquisas de opinides. Ja a pesquisa qualitativa utiliza a
interpretacdo de contextos sociais, como a entrevista em profundidade.

Diante disso, dentro da area de pesquisa, foi possivel utilizar a analise de contetdo
gualitativo do filme publicitario que possui o foco nos sentidos do envelhecimento das
mulheres. Os dados do video foram coletados por meio da analise de contetdo que, de acordo
a professora de psicologia Bardin (2011), procura conhecer aquilo que esta por tras do

significado das palavras.
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De acordo com Bauer e Gaskell (2008), analise de conteudo permite reconstruir
indicadores, valores, atitudes, opiniGes e comparé-los dentro do contexto. No caso do filme e
do catalogo de vendas, em que o foco estd no pablico, o texto € um meio de apelo: uma
influéncia nos preconceitos, opinides, atitudes e estereotipos das pessoas.

Para identificar as categorias do envelhecimento da mulher para a marca, foi feita a
andlise quantitativa do video. Realizou-se a analise da pe¢a com duracgdo de 45 segundos, para
verificar a quantidade de idosas e analisar a apari¢cdo em cada tema a ser analisado. Além disso,
foi possivel identificar quatro categorias, como relacdes, autonomia, autoimagem e envelhecer.

No primeiro momento, foi feito a analise quantitativa das capas dos catalogos de vendas
disponibilizado para as clientes do Distrito Federal, que, de acordo com Bardin (2011), a
pesquisa quantitativa traca caracteristicas que se repetem no contetdo da mensagem. Ou seja,
ao tracar as caracteristicas que se repetem no conteldo da mensagem, podemos identificar de
forma geral, a representacdo visual predominante dos catalogos de vendas ap6s a veiculacao do
filme publicitério #VelhaPralsso.

A capa é uma forma de conquistar o leitor. Através da diagramacdo, imagens e textos
qgue complementam construcdo da capa, o periddico tenta passar a informagdo contida no

interior do produto.

A capa é uma pagina que tem como primeiro prop6sito comunicativo atrair o leitor.
Para tanto, tem disponiveis ndo s6 os elementos linguisticos verbais como também os
ndo verbais, constituindo-se, assim, um grande enunciador com poder de influenciar
o seu interlocutor (BARBOSA, 2008, p.1).

O corpus da analise é composto de 52 capas, correspondentes a maio de 2018 a abril de
2021, que estdo disponiveis no site da Natura até 0 momento desta analise. Os periodos foram
escolhidos para verificar se, apds a apresentacdo do conceito do filme em 2017, a marca inseriu
ou alterou a imagem da mulher idosa nas capas dos catalogos de vendas disponiveis no site.

Dessa forma, foi possivel responder a seguinte pergunta: Qual a mulher presente nas
capas dos catélogos da Natura?

No segundo momento foi feito a analise qualitativa das mulheres idosas ilustradas nos
sete catalogos de 2021 da linha Chronos, disponiveis no site até o periodo desse levantamento.
O periodo foi escolhido para identificar, em conteudos recentes da linha, como a marca
representa as mulheres idosas. Além disso, os catalogos de vendas analisados sdo o0s conteudos
disponibilizados para os consumidores do Distrito Federal.

Este segmento foi a escolhido para pesquisa, pois existe uma quantidade representativa
de ilustracdo de mulheres idosas na linha Chronos e seus produtos sdo, majoritariamente,

direcionados as pessoas com idade igual ou superior a 60 anos.
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No que se refere aos significados e sentidos da mulher idosa, a analise de conteudo do
filme e do catalogo, constitui-se um importante instrumento para analisar a marca Natura.

Para complementar este trabalho, também foram realizadas entrevistas em
profundidade, a fim de buscar compreender os significados do receptor, ou seja, entender como
as clientes da Natura vivenciam o seu processo de envelhecimento. Nesse sentido, de acordo
com Bauer e Gaskell, (2008 p. 65) “o objetivo da entrevista em profundidade é uma
compreensdo detalhada das crencas, atitudes, valores e motivacOes, em relacbes aos
comportamentos das pessoas em contextos sociais especificos”.

Segundo Cannel e Kahn (1974) a analise qualitativa de dados com perguntas
semiestruturadas, pedem uma composicdo de roteiro com topicos gerais selecionados e
elaborados de tal forma a serem abordados com todos os entrevistados.

Com os objetivos de identificar aspectos da esfera intima como habitos, sentimentos,
valores e costumes das mulheres idosas, foram definidas categorias semiestruturadas,
exploradas durante as entrevistas. Diante disso, para descobrir os significados do
envelhecimento que as clientes idosas possuem e a relacdo com o conceito utilizado pela marca,
as categorias utilizadas durante as entrevistas foram ancoradas no conceito de envelhecimento
ativo, conforme determinou a ONU (1991). As categorias sao: relacBes, autonomia,
autoimagem e aspectos do envelhecimento.

O roteiro tende a possibilitar a pessoa entrevistada maior autonomia nas respostas, além
de que este tipo de questbes também tem por finalidade orientar o caminho da entrevista e
oferecer espaco para as entrevistadas responderem a respeito do assunto. Com a finalidade testar
e avaliar se as categorias foram suficientes para responder ao problema da pesquisa, foi feito
um pré-teste com algumas consumidoras da marca.

De acordo com Bauer e Gaskell (2008) a maior limitacdo provém do tempo disponivel
para fazer as entrevistas em profundidade. Nesse sentido, diante do contexto de pandemia do
coronavirus, definiu-se por realizar cinco entrevistas em profundidade com mulheres idosas,
entre elas quatro sdo consumidoras dos produtos da Natura e uma revendedora, residentes de
Brasilia.

De inicio procuramos selecionar mulheres idosas, consumidoras da marca, que tivessem
diferentes perfis, com diferentes idades e estados civis. Em razdo das medidas de
distanciamento social no controle da pandemia do coronavirus, as entrevistas foram realizadas
por meio de ligacdes telefénicas. Durante as entrevistas foi necessario realizar marcagoes das
falas de interesse, esse método auxiliou na transcri¢do e discussao pertinente para este trabalho.

De forma geral, a metodologia qualitativa foi usada para fundamentar a interpretacéo da

analise dos objetos de estudo, composto de aportes tedricos que abordam conceitos de género
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e idosos, como Simone de Beauvoir, Miriam Goldenberg, Gisela Castro, Leticia Casotti, Naomi

Wolf, Roberta Campos e Vicent Caradec.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1. Filme publicitario

O video criado pela marca de cosméticos Natura traz a mulher como tema principal
deste trabalho. Esse ponto propde a reflexdo acerca do video produzido para a campanha
#VelhaPralsso, com o intuito de verificar como os significados e sentidos da velhice séo
apresentados pela Natura.

O filme, nomeado de #VelhaPra? e disponibilizado na rede de compartilhamento de
videos YouTube, possui 45 segundos e foi desenvolvido em 2017 pela Salve, agéncia digital do
Grupo ABC. Segundo a diretora de cosmética da Natura, Maria Paula Fonseca, o video reflete
sobre as escolhas das mulheres que deveriam ser simples, mas ainda sdo questionadas pela
sociedade. Assumir os fios longos de cabelos brancos ou um penteado ousado, optar por um
biquini em vez de mai6, procurar um relacionamento em aplicativos sdo alguns dos
questionamentos feitos durante o video.

Diante disso, o filme questiona os tabus que a sociedade possui em relacéo a idade. Para
isso, a Natura expGe uma narrativa que convida as mulheres de todas as faixas etarias a uma
reconexd com a sua autoestima, reforcando a ideia de que os significados e sentidos do
envelhecimento se manifestam na escolha individual de cada uma.

Na primeira cena, composta por uma idosa, com idade entre 65 e 70 anos, que se diverte
em uma balada jovem. Ela é representada por uma pessoa vibrante com roupas despojadas e
cabelos grandes. A Natura apresenta uma situacdo em que, ao frequentar uma balada, é possivel
reafirmar a importancia da socializa¢do dos idosos, onde além de solidificarem novas amizades,
ainda desfrutam de momentos de relaxamento e de lazer.

Além da cena da balada, a socializa¢do e autonomia sdo evidenciadas na cena dois do
video. Duas mulheres idosas e amigas aproveitam o final de tarde para conversar e tomar
sorvete.

Em outro momento, o filme apresenta uma mulher negra, por volta dos 60 anos,
arrumando-se e tirando fotos frente ao espelho. O momento de prazer que ela tem consigo
mesma revela a libertacdo que a personagem possui com a prépria imagem, a ponto de sentir-
se bem em publicar suas fotos em sites de relacionamento e demonstrar interesse em conhecer

alguém por meio de aplicativos. Segundo a perspectiva de “bela velhice” Goldenberg (2011),

2NATURA CHRONOS #Velhapra. Direcdo: James Scavone. YouTube: Agéncia Salve, 2017. 1 video (45
segundos). Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=QjkyhKUKkkJs>. Acesso em: 4 mar. 2021.
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0s comportamentos futuros ndo devem ser de acordo com determinadas regras da sociedade,
mas segundo sua propria vontade. Portanto, para a mulher idosa, sentir-se bonita, tirar fotos e
procurar um relacionamento na internet sdo comportamentos pautados na sua propria vontade
de conectar-se e conhecer novas pessoas.

Conforme a idade avanca, as perdas humanas e materiais tornam-se mais frequentes. O
individuo aposenta, os filhos saem de casa, a familia se afasta e o idoso enxerga-se solitério.
De acordo com o levantamento realizado em 2017 pela Sociedade Brasileira de Geriatria e
Gerontologia, a soliddo dos idosos € um dos grandes motivadores de depresséo na velhice.

Além da soliddo, os idosos também sofrem com a represséo de si mesmo e da sociedade
sobre a sexualidade. Frequentemente se imagina que o0s idosos perdem seus desejos sexuais ou
sdo fisicamente incapazes de realiza-los. No entanto, conforme a figura 2, a Natura rompe com

essa ideia ao representar a relacdo intima entre um casal de idosos.

Figura 2. Idosos na campanha da Natura Chronos

#VELHAPRA

Fonte: Filme Publicitario, agosto de 2017

Mais de um individuo j& ouviu dizerem-lhe no rosto que “ja esta muito velho para
esse tipo de coisa”. Outros ouviram o riso condescendente e as pilhérias que sdo tdo
populares sobre o assunto. E facil a pessoa render-se as pressdes sutis e as néo sutis e
declarar-se ndo mais um ser sexual (KASTENBAUM, 1979, p. 88).

Apesar de a imagem da velhice estar frequentemente ligada a maternidade e a sociedade
partir do pressuposto de que as mulheres se tornaram maes e, nesta fase, ja sdo avos, a Natura
buscou desvincular a imagem de mae e avé das idosas na campanha #VelhaPra, mostrando que
elas também podem viver para satisfazerem suas proprias vontades.

As modelos representam acfes que parecem estranhas aos habitos tradicionais da
sociedade, como ir a casas noturnas ou ter relagdes intimas. Diante disso, em paralelo aos
habitos colocados sobre os idosos, o filme publicitario propGe-se passar a ideia de que o
conceito de “velho” esta na cabega de cada um e ndo na idade propriamente dita. O combate a
este cenario fica evidente na frase final do filme: “Velho, s6 o preconceito”.

A campanha busca conscientizar o publico de que as mulheres idosas sao julgadas pela

idade, pelo jeito de se vestir e pelas atitudes durante a velhice. Isso fica ilustrado na cena da piscina,
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em que a atriz, com idade entre 40 e 45 anos, opta por utilizar um biquini em vez de mai6 e
sente-se bem em mostrar o préprio corpo para mulheres mais jovens que utilizam biquinis
menores. Nesse sentido, o video demonstra a libertacdo da mulher jovem e idosa do padréo de
beleza e corpo imposto pela midia, pelas grandes corporagdes do ramo de beleza e por simbolos
sociais produzidos historicamente na sociedade.

Por fim, a figura 3 ilustra a cena em que libertacdo também é evidenciada no video. Uma
mulher, com idade entre 50 a 60 anos, faz um corte de cabelo com a maquina. Segundo o blog
da To de Cachos, o corte escolhido no video € chamado de sidecut e é uma tendéncia entre o
publico feminino por ser considerado um corte moderno, ousado com atitude. Constata-se que
a modelo se reconhece, identifica-se e sente-se mais feliz com o novo estilo do corte de cabelo
adotado.

Figura 3. Campanha Natura Chronos

Fonte: Filme publicitario, agosto de 2017

Além disso, o slogan apresentado ao final do video “Natura, viva a sua beleza viva”, a
campanha #VelhaPra da Natura Chronos promove o empoderamento da liberdade de escolha
das mulheres de todas as idades. O video influencia as mulheres a normalizar as suas escolhas
e experiéncias, tais como frequentar baladas, assumir os longos fios de cabelos brancos ou um
penteado ousado, optar por um biquini em vez de maid, procurar um relacionamento em
aplicativos sdo alguns dos questionamentos feitos no video. Portanto, através do slogan, surge
a afirmacdo da vida, que deve ser vivida livremente e intensamente nessa fase, assim como nas
demais.

A mensagem de libertacdo é transmitida por sete mulheres, sendo cinco idosas e duas
na meia idade, que representam diversas etnias na campanha, demonstrando um carater
universal. Logo o video possui a inten¢do de demonstrar que qualquer mulher é livre para fazer

as suas escolhas.
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4.2. Catalogo de vendas

Este topico do trabalho dedica-se a analisar os catalogos de venda® dos produtos da
Natura disponibilizados para as clientes do Distrito Federal e possui 0 objetivo de entender a
construcdo de sentidos sobre as mulheres idosas neste tipo de material de divulgagcdo. Tem-se
a concepcdo de que a publicidade é uma pratica social e discursiva que, além de sua fungéo
informativa, promove formas de vida e padrGes de consumo e, em consequéncia disso, € capaz
de interferir na construcdo das identidades das mulheres.

A Natura é uma marca de vendas diretas ao consumidor. Segundo a Associacdo

Americana de Vendas Diretas, o termo “venda direta” é:

Um método de distribuicdo de bens de consumo e servicos por meio de vendas
pessoais, face a face (vendedor-consumidor), distante de estabelecimentos comerciais
fixos, principalmente na casa do consumidor (ROSENBLOOM, 2002, p. 390).

A venda direta da Natura oferece diversos tipos de produtos, tais como cosméticos e de
higiene pessoal. Os produtos sdo vendidos por meio de catdlogos, em que os revendedores
diretos da empresa distribuem revistas com anuncios dos produtos disponiveis no respectivo
ciclo que possui duracdo de 21 dias. Além do periodo especifico, os ciclos também séo
divididos por regides.

Diante disso, o catalogo da Natura € um dos instrumentos mais consumidos pelas
clientes da marca. De acordo com Relatério Anual de 2017, a empresa possui 1,7 milhdo de
consultoras no Brasil, o que ressalta a importancia e influéncia da venda por catalogos fisicos
ou virtuais.

De 2018 a 2021, foram contabilizados 52 exemplares do catalogo de vendas da Natura
disponiveis em seu site. Por intermédio da anélise da imagem das modelos, género e condi¢éo
social estampadas nos anuncios, torna-se possivel identificar o perfil predominante utilizado
nas capas dos catalogos da marca.

A capa vende a revista e desperta o interesse do leitor pelo seu contetdo. Foi possivel
identificar a quantidade de apari¢cdes de modelos nas capas e a quantidade de modelos homens
ou mulheres presentes no catalogo de vendas. Das 52 capas ao total, 40 capas sao acompanhadas

de figuras de produtos que estimulam a venda, isso corresponde a 66.7% de capas.

3 Natura. Revista Natura. Disponivel em: <https:/sites.natura.com.br/revistanatura>. Acesso em: 29 abr. 2021.
35


https://sites.natura.com.br/revistanatura

Gréfico 1. Imagens e modelos representados nas capas

Qual & quantidade de imagem de produtos ¢
modelos nas capas?

Modedon

Produton
™%

Fonte: Elaboracéao prdpria

Pode-se inferir diante das informacdes quantitativas, que existe uma predominancia de
anuncios com imagens dos produtos da marca que estdo a venda. A quantidade de andncios
com imagens de produtos nos catalogos é justificada pela finalidade do préprio instrumento de
venda, em que o catalogo auxilia as consultoras na venda de produtos da Natura.

Apesar de existir a predominancia de imagem de produtos nas capas, a Natura também
utiliza imagens de modelos. Segundo assinalam os dados quantitativos, todas as capas dos
catélogos utilizam, em menor porcentagem, imagens masculinas como elementos de promocao
das suas vendas. O que é inversamente oposto ao uso das imagens femininas. Como mostra o
gréfico 2, as mulheres aparecem constantemente como mediacdo de venda dos produtos em
quase todas as 52 capas analisadas. Portanto, das 20 capas compostas de modelos, ha 17
aparicoes de mulheres, que corresponde a 70,8% e sete de homens com 29.2%. Diante disso,

conforme o grafico 2, foi possivel identificar um predominio do género feminino nas capas.

Gréfico 2. Género nas capas

Qual o quantidade de mulheres ¢ homens nas capas?

Homens
29.2%

Mulberes
T0.8%

Fonte: Elaboracao prépria
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Outro ponto analisado foi a faixa etaria das mulheres. Das 16 capas com a presenca de
mulheres, 15 delas sdo compostas de mulheres jovens aparentando idade entre 25 e 35 anos,
este numero equivale a 95%. Em contrapartida, entre a quantidade total de capas composta por
mulheres, somente uma capa é constituida de uma mulher que possui tracos evidentes de
envelhecimento, como a presenca dos cabelos grisalhos.

Segundo a Figura 4, dentre os 52 catalogos, existe apenas uma mulher reconhecida como
idosa estampada na capa dos catélogos. Através do seu rosto enquadrado em close-up, €é
possivel notar a combinacdo da roupa, do batom, das unhas e da maquiagem marcantes com

tons de vermelho, como caracteristicas da composicéo visual.

Figura 4. Catalogo de vendas - Ciclo 04 de 2020
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Fonte: Site da Natura

Apds observar as caracteristicas citadas acima, em um segundo momento, é possivel
notar o inicio do surgimento dos cabelos brancos na modelo. No entanto, a imagem ndo possuli
outros sinais de envelhecimento, como rugas ou flacidez na pele da méo e do rosto. Além disso,
a modelo representa a divulgacdo de maquiagem, produtos muito utilizados por mulheres
idosas.

No que diz respeito a raca predominante das modelos presentes nos catalogos
disponibilizados, pode-se notar um equilibrio de modelos negras e brancas. Das 16 capas com
a presenca de mulheres, é possivel reconhecer seis delas como negras e 10 como brancas. Nota-
se, ainda, que de forma geral, na capa dos catalogos, existe uma predominancia de perfil de

mulher, jovem e magra.
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4.2.1. Catélogos de 2021

Neste ponto, analisa-se como os catalogos de produtos da Natura de 2021 apresentam
as mulheres em seus anuncios publicitarios.

Em todas as sete revistas, composta de, em média, 180 paginas cada, as mulheres foram
ilustradas, ao total, 246 vezes. Em contrapartida, das 246 mulheres, houve somente 14 aparigdes
eram de modelos reconhecidas como idosas. Portanto, como mostram os dados qualitativos, as
figuras de mulheres aparecem constantemente como mediacdo de venda dos produtos em quase
todas as paginas dos catalogos. Assim, os antncios com figuras de idosas nos catalogos de 2021
é menor do que os de mulheres jovens.

De forma geral, a imagem das idosas é escassa em produtos de hidratagdo corporal,
maquiagem e perfumes nos catdlogos de 2021. Durante a contagem das modelos, dos sete
catalogos de 2021, as mulheres idosas apareceram somente trés vezes em linhas diversas.
Conforme evidenciado nas figuras 5, 6, 7 e 8, a marca utilizou modelos idosas para evidenciar
a compra de perfumes em comemoragdo ao dia das mées e de maquiagem, como o0 batom e o

delineador vermelho.

Figura 5. Catalogo de vendas - Ciclo 07 de 2021 Figura 6. Catalogo de vendas - Ciclo 05 de 2021
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Fonte: Site da Natura Fonte: Site da Natura
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Figura 7. Catalogo de vendas - Ciclo 04 de 2021 Figura 8. Catalogo de vendas - Ciclo 04 de 2021

Fonte: Site da Natura

Fonte: Site da Natura

Apesar do catalogo ser um instrumento diverso de venda de produtos e as mulheres
idosas serem consumidoras de Varios tipos de cosméticos, existe uma escassez, por parte da
Natura, ao estampar o publico em outras linhas da marca, como a Natura Ekos, destinada a
produtos para o corpo e banho. Portanto, com base na analise quantitativa, fica implicito que a
marca investe, em maior escala, em anuncios de venda da de produtos da linha Chronos.

Nesse caso, apesar de o video #VelhaPralsso inserir as mulheres idosas em diversas
situacOes do cotidiano, no catalogo de vendas, € possivel notar uma grande discrepancia entre
a presenca de idosos nos anuncios de produtos diversos, como perfumes, hidratacdo corporal e
maquiagem. Dessa forma, sinaliza-se que os esforgos para a inser¢do do publico em outros

produtos do catalogo ainda ndo sao realidade.

4.2.2. Linha Chronos de 2021

Este capitulo possui o objetivo de entender de que modo 0s anuncios para a linha
Chronos representam as mulheres idosas.

Para promover o rejuvenescimento corporal de acordo com as necessidades da pele de
cada faixa etaria das mulheres, a natura oferece os produtos da linha Chronos. O cuidado da
natura em evidenciar a importancia de respeitar e normalizar os desejos das idosas é reafirmado
através do slogan: “Refaga o pacto com a sua beleza”. O slogan é utilizado em todas as
apresentacdes da linha nos catalogos de vendas.

Segundo a Natura, ao longo da vida, a mulher percebe a mudanca da elasticidade da
pele e os produtos da Chronos quer acompanha-la em todas as fases. No que diz respeito a

mulher idosa, em gque o envelhecimento da sua pele é decorrente da passagem do tempo e existe
39



o0 incémodo da presenca de rugas, o slogan da Natura normaliza o desejo das mulheres idosas
em utilizar os produtos de rejuvenescimento. Portanto, com o uso do slogan, a natura influencia
0 desejo das mulheres, de qualquer idade, de sentirem-se bem com a sua idade e com quem s&o.

A partir da analise quantitativa da linha, foi possivel notar a predominancia de mulheres
jovens nos anuncios. De 44 aparicdes de mulheres, foram evidenciadas 32 vezes modelos
jovens. Ja as mulheres com idade igual ou superior a 60 foram apresentadas apenas 12 vezes.
Ou seja, os dados colhidos nos andncios da linha Chronos de 2021 demonstram o baixo nimero
de modelos reconhecias como idosas e a predominancia de mulheres jovens.

Nesse sentido, é possivel concluir que, existe um discurso implicito de idealizacdo da
imagem do corpo feminino propagado pela marca. Desta maneira, a idealizacdo do padréo
estético de corpo jovem ¢ feita a partir dos anuncios da linha que sdo criados com o uso de
imagens de mulheres jovens e de produtos de rejuvenescimento.

Nos anuncios da linha Chronos de 2021, a marca utiliza trés modelos para representar
as mulheres idosas. As modelos sdo: Grazi (60 anos), Ana Lucia (61 anos) e Sonia (77 anos).

Somente a linha Chronos evidencia a idade das modelos em seus aniincios. Esse aspecto
ressalta o posicionamento da marca em demonstrar as caracteristicas da pele das modelos ao

utilizarem os produtos de rejuvenescimento.

Figura 9. Ana Ldcia, 61 anos Figura 10. Sénia, 77 anos Figura 11. Grazi, 60 anos
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Fonte: Site da Natura Fonte: Site da Natura Fonte: Site da Natura
Ciclo 07 de 2021 Ciclo 07 de 2021 Ciclo 05 de 2021

Sonia, é a modelo mais velha dentre as seis mulheres presentes nos andncios da linha
Chronos de 2021. Através da imagem do andncio, a modelo representa visualmente o consumo

do creme antissinais +70 anos de Defesa e Restauracdo que promete reduzir rugas, restaurar e
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fortalecer o sistema de defesa da pele. Sonia, de 77 anos, € a modelo com a maior idade e foi
ilustrada cinco vezes nos catdlogos de 2021. No entanto, em todas as apari¢bes, a Natura
utilizou a mesma fotografia.

Além disso, é possivel notar a preocupacdo da S6nia com a sua aparéncia. No anuncio,
sdo observadas poucas rugas advindas do envelhecimento. S6nia, ao fazer mechas no cabelo,
demonstra o seu cuidado com o aparecimento dos fios brancos.

Dessa forma, a construcdo social do corpo utilizada pela Natura no catélogo de vendas
estd associada a aspectos que a cliente idosa idealiza, como a busca pelo bem-estar. O fato de
utilizar produtos de rejuvenescimento corporal, evidencia o desejo de autocuidado que é
necessario para a autoestima das mulheres.

O estudo das imagens da linha Chronos revelou a predominancia de caracteristicas da
mulher idosa associada a um corpo jovem, feliz e que utiliza produtos de rejuvenescimento. A
representacdo limitada de modelos idosas sinaliza o quanto a mulher idosa ainda é pouco
explorada no catalogo e, quando explorada, séo associadas a imagem exclusivamente branca,
magra, cabelos curtos e com poucas linhas de expressao.

Esse pensamento leva a reflexdo sobre a teoria da representacdo, idealizada pelo
psicologo social romeno, Moscovici (2010), cuja abordagem apresenta a ideia de que o
pensamento social é formado pela coletividade. De acordo com ele, 0 senso comum orienta o
conhecimento pratico e o comportamento de cada pessoa, uma vez que o individuo internaliza
aquilo que foi aprendido com o grupo social ao qual pertence. Nesse caso, 0 excesso de
modelos, com o padrdo de beleza (branca, jovem e magra), é capaz de criar ideais de beleza ou
gerar impactos na autoaceitacdo de idosas que ndo se enquadram no modelo de beleza

evidenciados nos andncios.

4.3. Entrevistas

4.3.1. O envelhecimento a partir da vivéncia

O material que se apresenta nesta parte do trabalho provém das entrevistas em
profundidade. As entrevistas foram realizadas com quatro mulheres idosas clientes da Natura,
de diferentes idades e estados civis. Tais entrevistas possuem o objetivo identificar o discurso
de mulheres idosas, sobre os significados e sentidos acerca do envelhecimento para
compreender os aspectos que cercam a velhice, tais como aparéncia, autonomia, entre outros.
Além disso, para identificar aspectos a respeito do consumo das mulheres idosas, foi realizada

uma entrevista em profundidade com uma revendedora da Natura.
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Tanto as consumidoras como a revendedora, possuem idades entre 65 anos e 85 anos e
estados civis diferentes, duas sdo vilvas, uma € casada e uma é separada. Em razdo do
distanciamento social ocasionada pela pandemia do coronavirus, as entrevistas foram realizadas
por meio de ligacOes telefénicas. Além disso, em virtude das particularidades e vivéncia
pessoais das fontes, optou-se por identificar as entrevistadas com nomes ficticios.

Para identificar os sentidos e significados que cercam o periodo de envelhecimento das
mulheres idosas, esse capitulo apresenta os resultados da entrevista em profundidade baseada
em quatros pilares: autonomia, relacoes, envelhecer e autoestima. Os pilares analisados foram
definidos a partir das diretrizes do envelhecimento ativo que, sinteticamente, refere-se a
qualidade de vida e a aspectos positivos do envelhecimento. Com a andlise, é possivel averiguar
como é o convivio social das idosas; descobrir se possuem vida ativa e independente; entender

a sua relacdo com a imagem e autoestima; e verificar quais Sao 0s seus costumes.

4.3.2. Para além da idade

O processo de envelhecer também é um periodo da vida para conquistar, enaltecer a
liberdade e criar relacdes com as pessoas. Dentre os achados das entrevistas, as mulheres idosas
consideraram-se longevas, alegres, envelhecendo de forma ativa com autonomia,

independéncia e conservando o seu espirito jovem.

“Eu saio com os meus amigos do trabalho. N6s saimos pra lanchar no shopping e
barzinhos [...] meus amigos sdo mais novos do que eu, como o Anderson e a Kemula,
que tém menos de 30 anos” (Simone, 65 anos).

“Aos fins de semana costumo sair com meus filhos e amigas para os barzinhos. Eu
gosto de sair. Nasci para sair!” (Joana, 71 anos).

“Eu gosto muito de pegar 0 carro e ir ao mercado fazer compras [...] costumo ir ao
shopping passear pelas lojas e almogar com as minhas netas” (Lourdes, 68 anos).

“Antes da pandemia eu gostava de ir a igreja, 14 eu fazia visitas para pessoas que
estavam doentes [...] eu também costumava ir para as aulas de hidroginéastica e pilates.
Mas, agora, so saio de casa para o mercado” (Maria, 85 anos).

Para enfrentar um dos maiores desafios da atualidade brasileira, como a preocupacao
em assegurar que 0s idosos permanecam ativos em uma sociedade acostumada a associar
velhice a incapacidade e a inércia, no Brasil, o Estatuto do ldoso (2003), assegura direitos
sociais as pessoas com mais de 60 anos, ressaltando a necessidade da criacdo de condicfes que

promovem a autonomia, integracdo e participacéao efetiva dos idosos na sociedade.
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Os relatos de Simone e Joana revelam a importancia do desejo do idoso de participar e
ser ativo na sociedade. Mesmo aposentadas, o fato de estarem ativas e de terem autonomia

transformou o dia a dia e a maneira das mulheres idosas perceberem a propria vida.

“Em 2002 eu comecei a trabalhar em uma empresa. Trabalhei dos 52 até 70 anos la.
[...] Aposentei em 2015 por velhice, mas como eu estava trabalhando em cargo
comissionado, continuei trabalhando até 2020” (Joana, 71 anos).

“Sou pensionista, mas vendi Natura e Avon até 2020. Eu parei porque ndo estava
vendendo quase nada [...] eu gostava de vender para mexer com a cabeca” (Maria, 85
anos).

“Eu trabalhei até os 55 anos. Mas todos os dias, de manhézinha, é como se eu fosse
sair cedo de casa. Eu costumo acordar cedo para fazer as minhas tarefas de casa”
(Lourdes, 68 anos).

“Falta um ano pra eu me aposentar, mas eu ndo estou ansiosa para isso. Se eu pudesse,
continuaria trabalhando [...]. E tao bom ficar no meio das pessoas” (Simone, 65 anos).

A fala de Simone demonstra a necessidade de inclusdo, de sentir-se aceita e integrada
na sociedade. Além disso, evidencia a necessidade de afeicdo por ser considerada pessoa
humana na sua totalidade ao continuar tendo contato com as pessoas.

O fato de estar aposentada e, conforme cita Caradec (2011), ter signos negativos como

0 aparecimento de doencas, ndo € um aspecto limitante para as entrevistadas.

“Eu j4 aposentei, mas eu estou aqui com 0s bragos todos doidos de tanto fazer uma
colcha de fuxico e o bico de croché” (Joana, 71 anos).

“Eu sei que eu morro de dor quando estou fazendo as minhas coisas, mas eu nao vou
parar! N&o nasci para ficar o dia em cima de uma cama. Nasci pra ficar o dia todinho
andando dentro de casa” (Joana, 71 anos).

“Como estou sem secretaria, faco as tarefas de casa cozinha. Hoje lavei trés varais de
roupas. Nossa! Vou te falar uma coisa, estou muito cansada” (Maria, 85 anos).

“Atualmente cuido da casa e as vezes fagco pequenas costuras. Quando as roupas das
minhas netas estdo precisando de uma costurinha, como colocar um ziper ou fazer a
barra, fago para elas. Acho que eu parei de trabalhar para cuidar da familia” (Lourdes,
68 anos).

A partir dos relatos, foi possivel perceber que, apds a aposentadoria, 0s idosos
continuam com o desejo de trabalhar. Este posicionamento pode ser refletivo a partir do
pensamento de Barros (2011) que caracteriza a necessidade de os idosos associarem a sua
imagem como provedores e ndo como aposentados. Nesse caso, o0 trabalho proporciona

autoridade e independéncia como individuo.
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Desse modo, a atividade e participacdo das pessoas idosas nas atividades cotidianas e
de trabalho, permitem a configuragcdo de uma imagem positiva do idoso, que se contrapde a
visdo tradicional e naturaliza a relagcdo entre envelhecimento e a incapacidade dos idosos.

Além do desejo e a participacdo ativa na sociedade, o relacionamento das idosas é

marcado pelo cultivo das amizades.

“A minha relacdo com as pessoas ndo mudou. Sempre me relacionei bem com os
jovens e com as pessoas mais velhas. Dependendo da idade, costumo falar brincando
[...] j& com mulheres senhoras igual a mim, costumo conversar sobre coisas mais
sérias e diferentes” (Simone, 65 anos).

“Tenho uma boa relagdo com todo mundo. Me relaciono muito bem com a minha
vizinha e conversamos bastante. Além disso, a minha familia é bem presente, costumo
conversar com todos” (Lourdes, 68 anos).

Com o avanco da idade, a reducdo da rede de amigos confronta o idoso com a
necessidade de criar novas formas de se relacionar. No entanto, a amizade é fundamental para
manter o envelhecimento saudavel e a salde fisica e mental, especialmente quando o
relacionamento é reduzido ou quando se tem uma salde mais fragil que impede o

relacionamento frequente entre as pessoas.

“Faz quatro anos que moro nesse local e agora eu tenho quatro amigas novas [...] uma
delas me liga todos os dias pra saber como eu estou” (Simone, 65 anos).

“Tenho muitas amigas da minha idade. Antes da pandemia, aos domingos, nds iamos
para a missa e depois para os barzinhos do Guara ou Nicleo Bandeirante” (Joana, 71
anos).

“Eu s6 tenho amigas de relagdes velhas, do tempo que eu morava no Piaui e trabalhava
na educagdo. Quando viajo para |4, nos reunimos para conversar. Em Brasilia ndo
tenho muitas amigas, por isso, 0 meu relacionamento com as amigas do Piaui é maior
do que aqui em Brasilia” (Lourdes, 68 anos).

“As minhas amigas sdo de longa data e antes da pandemia n6s iamos muito a igreja
juntas [...], mas agora ninguém pode mais visitar ninguém e nem sair” (Maria, 85
anos).

A partir dos relatos, foi possivel identificar que existe um cultivo das amizades entre as
mulheres idosas, tanto ao manter as amizades antigas como criar novos lacos. No entanto,
devido a pandemia do coronavirus, todas as entrevistadas citam que o relacionamento com as

amigas foi reduzido.

4.3.3. O corpo visto a partir do olhar da mulher idosa

Na visdo da bela velhice, escrito por Goldenberg (2013, p. 61), a velhice revela-se, cada

vez mais, como um tempo de ter escolhas motivadas pela prépria vontade de cuidar de si
44



mesmo, da saude, das relagdes e dos habitos, como viajar, dancar, estudar, namorar, ndo sendo
necessario “responder as demandas sociais ou familiares”. Com o envelhecimento, had uma
mudanga de proposito, em que a idosa ndo possui mais responsabilidade com os filhos e, até
mesmo por algumas serem vilvas e morarem sozinhas, passam a cuidar mais de si mesmas,
criando espacos para o desenvolvimento da sua autonomia e liberdade.

As quatro mulheres idosas entrevistadas possuem habitos de beleza que proporcionam
autoestima e confianca. Esses habitos de autocuidado proporcionam a sensacdo de sentir-se
bem e estimulam a busca pela felicidade do interior ao exterior, estando a beleza fisica como

algo que é buscado pela propria vontade de se sentir bem.

“Minha autoestima é boa. Tém dias que acordo e sinto vontade de me arrumar. Gosto
de passar maquiagem, cremes e arrumar os cabelos para ficar em casa mesmo [...]
dessa forma, me sinto feliz e bonita” (Simone, 65 anos).

“Antes da pandemia eu era vaidosa. Quando eu ia sair, ia ao saldo para fazer as
sobrancelhas, arrumar os cabelos e passar uma pinturazinha no rosto. Mas hoje nada
disso mais [...] minha sobrancelha esta parecendo uma aranha” (Maria, 85 anos).

“Eu me sinto bem me arrumando. Como eu gosto de cremes, eu passo o dia toda
cheirosa” (Joana, 71 anos).

“Para mim, se eu tomar banho e ndo passar creme no corpo, vai ser como se eu nao
tivesse tomado banho. Eu saio do banho e ja tomo outro banho de creme. Gosto de
usar creme nos pés, creme no rosto e creme nos cabelos. Gosto da minha pele e cabelos
hidratados” (Lourdes, 68 anos).

“Antes da pandemia eu usava muito cremes para o corpo, mas hoje eu desanimei.
Atualmente estou usando s6 o basico, como um cremezinho de passar no rosto e
pronto” (Maria, 85 anos).

No entanto, para Maria, de 85 anos, a sua autoestima foi afetada devido a pandemia do

coronavirus.

“Nao me sinto bem do jeito que estou agora [...] eu gostaria de usar um batonzinho,
andar bem arrumadinha. Depois da pandemia ndo tem nem como usar maquiagem e
batom por causa da mascara. Se ndo fosse a pandemia, eu continuaria sendo vaidosa”
(Maria, 85 anos).

Durante as entrevistas, ficou clara a importancia do cuidado diario com a aparéncia que
as entrevistadas dispdem. Em conformidade, as idosas possuem habitos que contribuem com a
sua autoestima, como fazer o uso de cremes para pele, pratica citada por todas.

Em relacdo a opinido das pessoas sobre a sua aparéncia estética, as idosas relataram que
se sentem motivadas ao receberem elogios. Por se lembrarem das falas das pessoas, de certa
forma, o enaltecimento marcou a sua vida. Para elas, o cuidado estético esta ligado a forma

como se vestem e se apresentam para a sociedade, seja para 0s jovens ou para pessoas mais
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velhas. No entanto, conforme afirmou Simone, o seu cuidado com o corpo € oriundo de suas

vivéncias, experiéncias e influéncias da sua méae.

“As minhas amigas falam que eu sou vaidosa, que eu me arrumo muito. As minhas
amigas falavam: E Simone, ta toda bonita, arrumou os cabelos! [...] eu sempre fui
vaidosa, igual a minha méezinha” (Simone, 65 anos).

“Eu era dona de saldo e trabalhei por 14 anos com isso. Nessa época eu me arrumava
muito mais, todo mundo me elogiava. As pessoas falam: Nossa, a senhora é tdo bonita
e se arruma tanto. A senhora é vaidosa, né? Eu respondo: ndo sou vaidosa, eu tenho a
impressdo que isso nio € vaidade, isso € zelo” (Joana, 71 anos).

“Acho que pessoa tem que se arrumar porque Deus ndo gosta de gente feio ndo.
Quando vou a missa ou ao barzinho sempre estou bem arrumada. Todos ficam olhando
e devem pensar: Aquela mulher é uma velha, mas ela sempre anda nos trinques”
(Joana, 71 anos).

“Quando eu ia para a igreja as irmas da igreja sempre me elogiavam. Elas diziam: Ai
como vocé t& bonita, Maria [...] mas hoje eu nem pra igreja eu estou indo mais”
(Maria, 85 anos).

Através do discurso da Lourdes, € possivel identificar a influéncia que a sua mée teve

sobre a formacdo dos seus significados e sentidos do envelhecimento.

“A minha mie falava o seguinte: Quando se completa 7 anos, vocé é uma garota. Aos
14 anos, vocé é uma moca e pode usar qualquer roupa que tudo sera bonito demais.
Quando vocé chega aos 20 anos, a moga passa ser considerada uma senhora. Depois
dos 40 anos, vocé é uma senhora que deve ser mais reservada, como adotar roupas
mais discretas com cores neutras. A minha mae era assim” (Lourdes, 68 anos).

“Eu ndo sou mais vaidosa, porque eu ndo gosto mais de fazer escovinha no cabelo,
usar batom vermelho e de pintar a unha de vermelho. Agora, costumo usar roupas
discretas e usar maquiagens leves como um pé compacto, sombra e batom bem claro.
Mas eu sou satisfeita e estou muito feliz” (Lourdes, 68 anos).

“Quando completei 55 anos, fiquei toda besta. N&o uso mais roupas curtas e blusa de
alca. Deus me livre! Ave maria! [...] As minhas irmas brigam comigo [...] acho que
sou a mais cafona, sabia?” (Lourdes, 68 anos).

A busca pelo rejuvenescimento é reafirmada pela consultora entrevistada, que vende
Natura ha 15 anos. Nesse caso, o dado também pode ser confirmado pelo relatério desenvolvido
pelo SEBRAE (2017), em que os produtos antirrugas sdo usados para atenuar as marcas de

expressao gue aparecem com o tempo.

“As minhas clientes acima de 60 anos compram bastante Chronos. Essa linha de
produtos é a mais famosa entre elas. Mas além dos produtos de rejuvenescimento, elas
também compram hidratantes, sabonetes e perfumes” (Elza, 64 anos).

Por parte das mulheres idosas e dos processos tidos como naturais e do destino, surge a
desnaturalizacdo do corpo. Nesse sentido, de acordo com Goldenberg (2013) a ascensao social

da mulher idosa ¢ marcada pelo desejo de “compra” por um corpo superior aquele que ja possui.
40



Apesar de Lourdes considerar-se discreta, timida e ter deixado alguns habitos diarios a
medida que iniciou o seu envelhecimento, o desejo pela compra de produtos de
rejuvenescimento permaneceu. Ademais, Simone e Joana, também utilizam produtos para pele

e demonstram preocupagdo com o aparecimento das rugas.

“Uso Natura Chronos ha mais de 10 ano. Ja usei os produtos de mais de 40 e agora
uso +60. Eu sinto que os produtos da Chronos mudaram o meu rosto e colo, que estao
mais esticadinhos e com poucas rugas” (Simone, 65 anos).

“Ja usei Natura Chronos e ja fiz botox mais de oito vezes. [...] A primeira vez que fiz
eu tinha cerca de 60 anos [...] acho que ja estou precisando fazer de novo” (Joana, 71
anos).

“Ja tentei usar os produtos que reduzem as rugas do rosto. Até comprei e usei, mas eu
tive alergia e nunca mais passei nenhum. [...] Caso eu nao tivesse alergia aos produtos,
eu gostaria de usar novamente para tentar tirar essas rugas” (Lourdes, 68 anos).

Através dos discursos é visivel o desejo de utilizar os produtos que promovem o
rejuvenescimento para sentir-se bem e estar mais jovem. Diante disso, existe uma percepcao
estética no processo do envelhecimento voltado ao autocuidado do corpo. Além disso, conforme
afirma Goldenberg (2011, p. 79) para fugir dos constrangimentos dados pelos limites bioldgicos
do corpo como a perda de habilidades e controles fisicos e mentais, as praticas do
construtivismo cultural definidos por geront6logos e geriatras, estimulam os idosos a adotarem
estratégias instrumentais que combatem as marcas do envelhecimento, tais como o0 uso das
tecnologias da industria da beleza.

Alinhados com essa perspectiva, Castro (2017) ressalta que a salde, boa forma fisica e
a beleza fundamentam a nocdo de bem-estar e movimenta sobremaneira as dindmicas do
consumo.

Nesse sentido, apds iniciar o periodo de envelhecimento bioldgico, as idosas notaram as

mudan(;as em seus comportamentos.

“Nos vamos mudando o jeito de se vestir. Quando ficamos mais velhas, vocé ndo pode
ser igual a novinha que usa roupas curtinha e blusas de algas” (Simone, 65 anos).

“Percebi mudangas em meus costumes e das minhas amigas. Com o avanco da idade,
vamos modificando as coisas [...] ndo nos divertimos do mesmo jeito, a roupa
modifica e até o jeito de ser” (Lourdes, 68 anos).

“Eu mudei e muito. Antes eu usava batom e pinturas fortes e ia a igreja bem
arrumadinha. Agora sé uso um batom bem clarinho e quase ndo uso as minhas roupas.
Afinal, ndo tenho para onde ir” (Maria, 85 anos).

“Com 40 anos eu era de um jeito, usava cabelo com escovinha, toda semana eu ia ao
saldo e usava esmaltes vermelhos. Agora, eu ja ndo gosto mais disso. Atualmente eu
costumo usar esmaltes claros nas unhas, cabelo bem limpo e usar hidratantes em meu
corpo. Acredito que me tornei timida e discreta. Quando saio, ndo gosto que ninguém
fique olhando muito para mim” (Lourdes, 68 anos).
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Ademais, apenas Joana, ndo notou mudancas em seus costumes e sentidos.

“Sempre gostei de sair e de me arrumar. [...] Desde quando eu era mocinha que sou
assim. As minhas amigas sio do mesmo jeito que eu” (Joana, 71 anos).

Goldenberg (2009) explica que as idosas perpassam um caminho de “moral da boa
forma” em que a exposi¢ao do corpo exige um controle dos seus costumes e da aparéncia fisica.
Alinhados com esta perspectiva, a antrop6loga Guita Debert (2011, p. 80) salienta que “a
aversao ao corpo envelhecido organiza o uso das tecnologias do envelhecimento e 0 modo como
€sse uso se reproduz”.

Segundo Goldenberg (2009, p. 56) “quanto mais se impunha o ideal de autonomia
individual, mais aumentava a exigéncia de conformidade aos modelos sociais do corpo”. Nessa
situacdo, o poder normalizador de estar em conformidade com a estética do novo corpo idoso
contrap@e a construcdo de novas possibilidades de individualidade das idosas.

A moda também é um instrumento que transparece a identidade. No entanto, ainda ha
muito preconceito sobre o vestuario que os idosos utilizam. Um indicador da construcao social
acerca do vestuario dos idosos é quanto ao comprimento das roupas, em que pode ser uma

obrigacdo social para que as mulheres idosas priorizem as roupas compridas.

“Mudei 0 meu jeito de me vestir. Acho que ja estou velha e ndo vou usar uma roupinha
que é pra jovem, como as blusas de al¢as” (Simone, 65 anos).

“N&o gosto e ndo consigo mais usar blusas de alcas. Quando ficamos velhas, nédo
conseguimos usar roupas de algas, porque ficamos diferentes. Temos que colocar uma
maguinha que cubra o bragco” (Lourdes, 68 anos).

Através dos discursos das idosas entrevistadas, o uso da blusa de manga surge com a
intencdo de reduzir o aparecimento da flacidez nos bragos para sentir-se mais bonita.

Além disso, determinadas roupas sao usadas dentro de casa, mas ao expor para a
sociedade, o estilo é atualizado.

“S6 visto short curto dentro de casa. Mas quando vou sair, costumo colocar bermuda
até o joelho” (Simone, 65 anos).

De acordo com a fala de Simone, a entrevistada relata acompanhar estilistas e modelos
na internet que discutem a forma como mulheres idosas devem se vestir e qual roupa fica
melhor para cada corpo. Neste sentido, Moscovici (2010) diz que a midia exerce forte influéncia

sobre os individuos, ja que organiza a maneira como as pessoas receberdo as informacoes
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sociais. Sendo assim, a representacao social é assimilada pelo publico que ira internaliza-la e

naturaliza-la.

4.4, Discussao dos resultados

A partir da analise quantitativa e qualitativa do video publicitario, catalogo de venda e
da realizacdo das entrevistas com clientes idosas da marca, este capitulo parte para o estudo dos
principais apontamentos. Diante disso, é possivel entender o papel da Natura na construcao de
significados acerca do envelhecimento e identificar quais sdo os significados e sentidos as

clientes idosas da Natura atribuem a velhice.

Quadro 1. Principais apontamentos encontrados no video publicitario

Video Publicitario #Velhapra

Enfoque Questiona os tabus que a sociedade possui em relagdo a idade e as
escolhas das mulheres.

Apontamentos A marca Natura questiona 0s comentarios rotineiros da sociedade acerca
dos desejos que as mulheres jovens e idosas tém ou poderdo ter.

O contexto trabalhado no video aborda a perspectiva de “bela velhice”,
em que 0s comportamentos das mulheres jovens e idosas ndo devem ser
de acordo com determinadas regras da sociedade.

A partir das cenas, 0 video argumenta intrinsicamente os padrdes sociais
que sdo impostos aos idosos. Nesse sentido, o autocuidado, autonomia e
sociabilizacdo das mulheres jovens e idosas estdo presentes no video.

Fonte: Elaboragdo propria

Assim como foi evidenciado no video, diversas mulheres ndo possuem o sentimento
“interior” do envelhecimento que esta associado a quietude e a incapacidade.

Através das cenas, o video influencia as mulheres jovens e idosas a normalizarem suas
escolhas e, consequentemente, suas experiéncias ao longo da vida. Segundo Caradec (2011), as
situacdes do cotidiano que o video apresenta pode ser associado aos trés modos de a¢do do
envelhecimento. De acordo com a autora, o envelhecimento est4 associado ao corpo organico,
aparéncia e energia. Dessa forma, a necessidade do autocuidado, da energia e vitalidade
evidenciados no video contribuem com a busca pelo envelhecimento ativo.

Durante o video, a publicidade da Natura passou a considerar e questionar novos
contextos e valores sociais relacionados aos idosos. A partir do pensamento de Giacomini

(2006), é possivel pensar a publicidade como uma propagadora de simbolos capaz de divulgar
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informacdes que induzem comportamentos nos receptores, neste caso, a necessidade de as
mulheres terem as suas proprias escolhas e sentirem-se bem com elas.

Sob a perspectiva de “bela velhice” de Goldenberg (2013, p. 36), ¢ possivel concluir
que o discurso publicitario, utilizado no video, diversifica aspectos do envelhecimento e € capaz
de estimular novas construcGes sociais que auxiliam nas particularidades de cada projeto de
vida.

Conforme explica Ramos (2013) a imagem da marca pode ser criada a partir de uma
ligacdo emocional entre consumidor marca. Neste caso, no momento em que a Natura aborda
no video questdes intrinsecas do dia a dia de mulheres jovens e idosas, a marca faz uma ligacéo
emocional com o publico. Além disso, Rudo (2003) acredita que as associac¢fes intangiveis do
cliente sobre a imagem da marca sdo resultantes de percepgOes capazes de influenciar

comportamentos.

Quadro 2. Principais apontamentos do catalogo de vendas da Natura

Catalogos Linha Chronos
Enfoque Propaga a venda dos produtos (o enfoque se | Venda de cremes antissinais com
da através da finalidade do catalogo). 0 intuito de atender a
necessidade de mudar os
aspectos da pele.
Apontamentos Capas dos 52 catadlogos analisados: | A marca apresenta a

Predominancia de modelos mulheres. 95%
das mulheres ilustradas na capa dos

predominancia de mulheres
jovens na linha Chronos. Dessa
evidencia o discurso

catalogos sdo jovens.
Os homens, quando representados, sdo
associados & imagem familiar.

Baixa apresentacdo de mulher idosa nas
capas. Entre os 52 catalogos analisados
apenas uma capa representa as idosas.
Portanto, a respectiva capa é a que maior
inclui os idosos em linhas diversas do
catalogo, como perfume e maquiagem. No
entanto, de forma geral, a imagem das
idosas é escassa em outras linhas dos
catalogos

Catalogos de 2021: Nos sete catalogos
analisados, as mulheres tiveram 246
aparicbes. No entanto, jA as mulheres
idosas, somente 14.

forma,
implicito de idealizacdo da
imagem do corpo feminino
propagado pela marca.

So6nia, modelo mais velha entre
as seis utilizadas na linha em
2021, representa 0 autocuidado
das mulheres idosas.

Mulheres idosas negras nao
estdo presentes na linha Chronos
e nas capas dos catélogos.

Fonte: Elaboragdo propria

De forma geral, nos catalogos analisados neste trabalho, encontra-se uma valorizagao

do padrdo de corpo feminino e, em consequéncia, faz-se circular na sociedade de forma
massiva, um desfile de padrdo do corpo da mulher. Nesse sentido, apesar de ser em menor
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quantidade, os anuncios dos catalogos que sdao acompanhados de imagens de mulheres idosas,
é possivel notar um padréo de corpo e uma insisténcia da estética jovem.

O corpo e o padrdo perfeito que os discursos publicitarios constroem, repetem-se
constantemente em todos os 52 catalogos analisados neste trabalho. Portanto, no catalogo,
reafirma o poder da publicidade da Natura, cada vez mais influente na reafirmacdo de um
padrdo de identidade destinado a mulheres idosas.

De acordo com Bourdieu (1989), o corpo como capital estd associado a um padrdo
considerado superior a outros modelos estéticos. Nesse caso, a Natura utiliza aimagem do corpo
jovem para impulsionar as vendas e propagar a relevancia do modelo na sociedade. Além disso,
essa estratégia dialoga com a necessidade de autocuidado das mulheres idosas.

Os dados apontam que, apesar do forte discurso empregado pelo filme publicitério, de
libertacdo das idosas, os catadlogos de vendas da marca exploraram pouco a imagem das
mulheres idosas e, quando explorada, a sua imagem foi utilizada de maneira notavel para
motivar a compra de produtos que promovem o rejuvenescimento da pele. Dessa forma, embora
a Natura tenha tido oportunidade de reverter os padrdes sociais determinados pela sociedade, a
marca representou pouco o idoso em outras linhas do catalogo, tais como produtos de hidratacdo

corporal, citado por todas as clientes e mulheres entrevistadas neste estudo.

Quadro 3. Resultados das entrevistas

Entrevistas

Enfoque Sentidos e significados dos 60+
Principais resultados As mulheres idosas entrevistadas se sentem motivadas com a busca
pelo autocuidado, sociabilidade e autonomia.

Fonte: Elaboracédo propria

Assim como foi evidenciado no video publicitario, durante as entrevistas, as mulheres
demonstraram uma sociabilidade e cultivo a amizades. Conforme explica Cosotti e Campos
(2011), as mulheres idosas buscam desassociar a sua imagem a quietude da velhice. Com as
falas, foi notdrio a busca pela pratica de exercicio fisico com as amigas, passeios com a familia
e amigos. Nesse sentido, esses habitos contribuem com a autonomia e a qualidade de vida
durante a manutencdo do envelhecimento ativo da populacéo.

Além disso, foi possivel descobrir 0 autocuidado que as mulheres idosas possuem. A

autoestima e os cuidados pessoais sdo marcados pelos habitos de comprar e utilizar produtos.
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Os produtos citados por elas foram: maquiagens, cremes de hidratacéo corporal e produtos que
promovem o rejuvenescimento da pele.

As quatro mulheres entrevistadas afirmam que utilizam ou ja tentaram utilizar produtos
de rejuvenescimento. De acordo com as falas, 0 uso se da pela busca por um corpo esticado e
sem rugas. Além disso, a partir do desejo de compra das mulheres idosas, é perceptivel, por
parte da Natura, o investimento do corpo idoso, em maior escala, em antncios da linha Chronos.

Sobre a autonomia, um dos pilares definidos para o envelhecimento ativo, todas as
mulheres entrevistadas relataram possuir vida ativa e independente, costumam sair com 0s
amigos, ir ao shopping com a familia, gostam de trabalhar, seja com os cuidados domésticos ou
em atividades autbnomas, como a venda de produtos.

Também foi possivel identificar que, a capacidade funcional, a autonomia e
independéncia, o autocuidado e a sociabilidade contribuem com a qualidade de vida das idosas.

Portanto, através do video publicitario e da entrevista, foi possivel notar que os idosos
vém mudando o seu comportamento, o que lhes proporciona assumir um novo papel social.
Estdo deixando de lado a postura de pessoas caseiras, assumem, agora, um comportamento com
vida social mais ativa em que saem com 0s amigos, cuidam- se por meio de atividades e aderem
a tratamentos estéticos. A adesdo a esses habitos promove o bem estar do corpo e se da pelo

préprio desejo de sentir-se bem.
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CONSIDERACOES FINAIS

No Brasil, a quantidade demogréafica de idosos atingiu numeros bastante expressivos:
mais de 28 milhdes. Com crescimento da populagéo idosa e com as novas perspectivas acerca
da velhice, é possivel notar que o idoso de hoje ja ndo € 0 mesmo de antigamente.

A partir da analise do video e do catalogo, os significados e sentidos da velhice da
mulher produzidos pela Natura marcam a necessidade da sociedade e das mulheres idosas de
entenderem que as suas atitudes devem ser baseadas na liberdade e na escolha individual de
cada uma.

Através da andlise da linha Chronos e dos autores que debatem o corpo como capital,
possivel perceber que, a velhice da mulher € marcada pela estética do rosto que a idosa idealiza,
como neutralizacdo das rugas. Além disso, as clientes idosas da Natura confirmaram utilizar
produtos de rejuvenescimento para reduzir os sinais visiveis do envelhecimento, como as rugas
e marcas de expressao.

Conforme os dados do estudo, as campanhas de vendas realizadas nos catalogos da
marca ndo condizem com o novo perfil organizacional da Natura que questiona a sociedade
sobre a necessidade de normalizar as escolhas dos idoso, como no video publicitério #VelhaPra.
No entanto, apesar da falta de representatividade de mulheres idosas nos catalogos de vendas,
a Natura desempenha o importante papel de modificar o cenario do envelhecimento, uma vez
que exerce significativa influéncia sobre os habitos de consumo dos idosos na sociedade.

Os sentidos e significados da mulher idosa produzidos pela Natura demonstram a
necessidade de normalizar e fortificar o novo discurso sobre as atitudes da mulher idosa na
contemporaneidade. Ademais, ao veicular um novo conceito sobre a mulher idosa, surge a
identificacdo dos clientes com a Natura, uma vez que, neste momento, a sociedade presencia
diversas transformaces acerca das atitudes do idoso.

Além disso, as atitudes das mulheres idosas evidenciadas na publicidade comercial da
marca, contribui com a propagacdo de simbolos através do fornecimento de campanhas
publicitarias e, consequentemente, influencia as mulheres na construcéo dos significados.

A expressividade dos significados e sentidos do envelhecimento demonstram certa
relevancia em se fazer um estudo acerca dessa tematica. A partir da autonomia, do autocuidado
e da sociabilidade identificados no video publicitario da Natura e durante as entrevistas em
profundidade com as clientes idosas, foi possivel compreender a velhice da mulher como um
processo complexo e heterogéneo, que pode ser alterado de acordo com a classe

socioeconémica, condicdes de salde, heranca genética, personalidade, dentre outros aspectos.
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No que diz respeito as dificuldades encontradas ao longo da realizacdo deste trabalho,
em razdo do isolamento social ocasionado pela pandemia do coronavirus, ndo foi possivel
realizar entrevistas de forma presencial. Nesse sentido, enfrentou-se dificuldades com as
entrevistas via ligacdo telefénica devido a dificuldade auditiva de duas idosas participantes da
pesquisa.

Devido as limitacOes de empréstimo de livros da Biblioteca Central da Universidade de
Brasilia e, da condicdo financeira pessoal, optou-se por utilizar uma bibliografia que fosse
constituida de varios autores que debatem o tema, como o livro “Corpo, envelhecimento e
felicidade”, organizado por Miriam Goldenberg.

Espera-se que essa tematica permaneca sendo discutida no ambiente académica, visto
que a populacéo idosa tende a crescer. Para tanto, existe a possibilidade de estudar, de forma
aprofundada, o envelhecimento da mulher na marca Natura a partir da teoria da representacao
social. Ademais, para entender e verificar a existéncia de divergéncia dos significados e
sentidos que as mulheres idosas em diferentes faixas etarias possuem, seria interessante realizar

entrevistas em profundidade a partir de uma amostragem maior.
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