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REsumoO:

No presente artigo analisamos o uso ¢ a constru¢io da imagem do corpo velho na publicidade de moda em um contexto de
motivagdes ambiguas: a representagio e o estimulo ao consumo. Para tanto, o trabalho apresenta uma reflexao tedrica aliada a
discussdes de exemplos empiricos a partir de imagens de desfiles de moda de duas marcas nacionais. Os resultados revelam uma
diversificagio de imagens da velhice no contexto estudado: o subversivo, o rejuvenescido e o convencional. Embora tal prética possa
contribuir no sentido de contestar a normatividade dos padrées de beleza, pautada na juventude; ela visa, prioritariamente, langar
luz sobre o potencial consumidor velho e suas diferentes faces.

PALAVRAS-CHAVE: Envelhecimento, Moda, Idosos.

ABSTRACT:

In this article we analyze the use and construction of the image of the old body in fashion advertising in a context of ambiguous
motivations: representation and the stimulus to consumption. For this, the work presents a theoretical reflection associated with
discussions of empirical examples from images of fashion shows of two national brands. Results reveal a diversification of images
of old age in the studied context: the subversive, the rejuvenated, and the conventional. However, although such a practice may
contribute to contesting the normativity of beauty standards, based on youth, it aims, first and foremost, to shed light on the
potential old consumer and its different faces.

KEYWORDS: Old age, Fashion, Elderly.

RESUMEN:

En este articulo analizamos el uso y la construccion de la imagen del cuerpo de los mayores en la publicidad de moda en un contexto
de motivaciones ambiguas: la representacién y el estimulo al consumo. Para ello, el trabajo presenta una reflexion tedrica asociada
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a discusiones de ejemplos empiricos a partir de imagenes de desfiles de moda de dos marcas nacionales. Los resultados revelan una
diversificacidn de las imédgenes de la vejez en el contexto estudiado: lo subversivo, lo rejuvenecido y lo convencional. Sin embargo,
aunque tal prictica puede contribuir a cuestionar la normatividad de los estdndares de belleza, basada en la juventud, ella apunta,
ante todo, a arrojar luz sobre el posible consumidor de edad y sus diferentes caras.

PALABRAS CLAVE: Vejez, Moda, Personas mayores.

1 INTRODUGAO

A cada segundo, duas pessoas no mundo celebram 60 anos de vida. A amplia¢ao do periodo de vida ¢ um
fen6meno sem precedentes, pois vivenciamos a chamada Revolu¢ao da Longevidade. A rdpida reducio da
mortalidade em diferentes paises, combinada 4 alta taxa de natalidade nas duas décadas apds a Segunda Guerra
Mundial (o baby boom), produziram como resposta a elevagio da taxa de longevidade mundial. Em 2015,
havia 810 milhées de pessoas acima dos 60 anos. Estimativas demograficas apontam que o ano de 2050 sera
um divisor de 4guas demografico, quando 21% da populagio mundial estara acima dos 60 anos, contra 8%
em 1950 e 12% em 2013, ou seja, projeta-se que mais de dois bilhoes de pessoas estarao acima de 60 anos
(CENTRO INTERNACIONAL DE LONGEVIDADE DO BRASIL, 2015).

No Brasil, em 1980, a populagiao velha brasileira era constituida por 7,2 milhoes de pessoas, o
que representava 6,1% do total da populagio. Em 2010, passou para 20,6 milhoes e compunha,
aproximadamente, 11% da populagio total. Para 2020, projeta-se que haverd um contingente de
aproximadamente 30,9 milhoes de pessoas com mais de 60 anos. Estima-se, ainda, que em 2050, para cada
cinco pessoas haverd um velho e que, pela primeira vez, haverd mais velhos que criancas menores de 15 anos
(CAMARANO et al,, 2016).

Uma das implicagoes da Revolugao da Longevidade ¢ a construgio da imagem do velho pela midia, o que
nio ocorre sem propdsito. Na visao de Bezerra (2006), uma industria inteiramente voltada para esse ptiblico-
alvo vem sendo montada e expandida com a ajuda do apelo mididtico e com a adogao de uma visio positiva
do envelhecimento que ¢ favorédvel ao estado capitalista moderno, pois para atingir esse padrao, um arsenal
de produtos e processos ¢ criado e direcionado ao consumo desse género.

Sendo as diversas midias um veiculo de difusao de ideologia, considerando o interesse da classe dominante
sobre esse publico, ela representa um forte instrumento de padronizagao cultural que exerce grande influéncia
na realidade social (PIRES, 1998). Nesse sentido, o jornalismo tem um importante papel na construgao das
identidades. Sob as lentes da midia, a visao do outro e da prépria cultura contribuem para a formagio da
identidade do velho, impactando na forma como ele vé a velhice e o préprio processo de envelhecimento.

Dado o aumento da populacio velha e a prevaléncia do ideal jovem como padrio de corpo belo nas
sociedades ocidentais, o presente artigo buscou compreender como o corpo velho tem sido representado na
publicidade de marcas de moda nacionais.

A escolha pela tematica deve-se ao fato de que, apesar de ser observado nos tltimos anos um crescente
interesse académico pelos temas envelhecimento, midia, corpo e consumo, pesquisas que analisam as
representacdes dos sujeitos em interface com todos esses aspectos sao escassas. Em uma busca pelos termos/
radicais “old*”, “body” e “media/advert” em bases de dados digitais (Web of Science e Scielo), foi possivel
encontrar alguns estudos no dmbito internacional (NUMELIN, 2005; CAMERON; RICHARDSON;
SIAMEJA, 2014; CHEN, 2015; KREKULA, 2016) ¢ nacional (ARAUJO; SA; AMARAL, 2011;
SIQUEIRA; SIQUEIRA, 2011; PEREIRA; PENALVA, 2014; PINTO; PEREIRA, 2015), porém nenhum
deles contempla a articulagio proposta no presente trabalho. Constata-se, particularmente, que sao raros os
estudos que enfocam a publicidade de moda e nao hé trabalhos que discutam a inser¢ao do velho no mercado
de modelos, posto que, conforme a consultora internacional de tendéncias de moda Lidewij Edelkoort, “o

mercado da moda ¢ um dos mais resistentes na incorporagao de valores sociais diferentes dos padroes” L
sejam eles ligados a sustentabilidade ou a velhice.
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Metodologicamente, o artigo constitui-se de uma reflexo tedrica a respeito da representacao da velhice

na publicidade de moda 2 tendo como referéncia trés imagens extraidas de desfiles de marcas nacionais,
ocorridos no ano de 2017: “Ronaldo Fraga”, paraa 44° Edi¢ao do Sao Paulo Fashion Week — SPFW e Preview
Primavera/Verao 2018, da marca “Lojas Renner”.

Os desfiles foram selecionados pela representatividade das marcas no cendrio nacional, bem como pela
repercussao mididtica das cole¢des. Ronaldo Fraga, estilista e empresario da marca homonima, representa

uma das principais referéncias criativas > do mercado de moda brasileiro. Fraga defende a nogio de moda
como manifestacio cultural e utiliza suas cole¢oes para suscitar a reflexdo critica da populagio a respeito de
temas relevantes em cada época e contexto, a exemplo da colecio “Re-existéncia” na 41° SPFW/2016, que
retratou a problemdtica dos refugiados. A marca “Lojas Renner”, lider do mercado varejista de moda no Brasil
(GALLO, 2017), a partir de fevereiro de 2017, alterou seu formato de apresentagio das colegoes, migrando
do formato de showroom para o de desfiles independentes. Os desfiles tém sido amplamente divulgados nas
diversas plataformas da marca visando sua aproximagio com o ptblico consumidor, bem como representam
um diferencial da Renner perante seus concorrentes.

Em ambos os casos, o casting diversificado foi composto por modelos considerados “fora do padrao”, como
sujeitos gordos e velhos, além dos deficientes, apresentados especificamente na cole¢io da marca “Ronaldo
Fraga”. A selecao das imagens privilegiou cenas que retratassem os modelos idosos, sendo escolhidas segundo
sua relevincia para as discussoes propostas pelo estudo. Nas fotografias, foram consideradas as mensagens
emitidas pela comunicagio nio verbal dos corpos (pele, cabelos, forma, posicionamento corporal etc.), das
roupas e dos acessorios utilizados pelos modelos (formas, comprimentos, volumes, referéncias de moda e
materiais).

2 A VELHICE NA PUBLICIDADE BRASILEIRA

Na visao de Drigo (2014), observando atentamente as pecas publicitdrias, encontramos pistas que nos
remetem, dentre outros, aos valores vinculados & periodizacao da vida. Para Vasconcelos (2001), até 1950,
a imagem dos velhos nas propagandas estava vinculada ao eixo satde-doenga. A partir dessa década, a
representacdo publicitaria da velhice se desvinculou dessa nogao e passou a ser concebida de forma mais
realista, envolvendo antincios de higiene pessoal, cosméticos, roupas, alimentos, ¢ mesmo de institui¢oes
financeiras, nos quais os velhos exerciam os tradicionais papéis de avos.

Nas décadas de 1980 e 1990, a mudanga em relagao ao perfil de representagao da velhice foi ainda mais
radical, na qual os velhos passaram a ser retratados de maneiras mais positivas e a ocupar papéis ligados a
préticas subversivas, a atividade social e a modernidade (VASCONCELOS, 2001). Em 1990, houve também
uma mudanga discursiva na publicidade, na qual a palavra “velhice” passa a ser evitada e a expressao “terceira
idade” assume cardter hegemoénico, enquanto ideologia que positiva a velhice (PALACIOS, 2004).

Cirilo (2012), Drigo e Perez (2015) e Moura e Souza (2015) destacaram que no século XXI, embora ainda
hajaarepresentagao da velhice associada a dependéncia familiar, na maioria dos casos, os velhos e as velhas tém
abandonando as situagoes de negatividade e assumindo cada vez mais papéis positivos, alegres, de atividade,
de confianga, de poder, de atitude, de seguranga, de motivagao, de descontragio e de transgressao aos padroes
de comportamento considerados pertinentes a este periodo da vida.

Os velhos, quando associados a valores positivos nas campanhas publicitdrias, sio os sujeitos que
conseguiram “evitar o envelhecimento”, pois cumpriram com o imperativo do consumo. Assim, a publicidade
atua no sentido da “reprivatizacio da velhice”, responsabilizando os sujeitos pela sua satde e aparéncia
(DEBERT, 2003, 2004).

Mercadologicamente a populagio mais velha constitui um segmento importante. As caracteristicas
do envelhecimento populacional que estamos vivenciando trazem consigo mudangas importantes para o
mercado, que tem que se adaptar a realidade de seus consumidores mais velhos. E, ainda que as empresas nao
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estejam preparadas, estao comegando a se atentar mais para esse publico, e serd um campo fértil para o mundo
das compras, garante Underhill (2009).

A nova geracio de pessoas mais velhas ¢ muito mais abastada do que as geragoes anteriores (CAMERON;
RICHARDSON; SIAMEJA, 2014), possuindo maior capacidade de financiar, além de seu consumo, o
de outras pessoas, como os filhos e netos (NUMMELIN, 2005). Os pesquisadores de marketing tém
reconhecido no idoso um amplo potencial de consumo (SOLOMON, 2011). No entanto, pouco se sabe
sobre como pensam e se comportam os brasileiros com mais de 60 anos enquanto consumidores (LOPES
et al, 2013; MELO; TEIXEIRA; SILVEIRA, 2017). Apesar de haver alguns estudos sobre a temdtica
na literatura internacional, no Brasil sua inclusiao na agenda de investigagoes de pesquisadores da drea do
consumo ainda é muito recente (PINTO; PEREIRA, 2015).

Segundo informagoes extraidas da Pesquisa de Orcamentos Familiares (2008/2009), os itens mais
consumidos pelos arranjos domiciliares em que os idosos estavam inseridos foram a habitacio, a assisténcia
a saude ¢ a alimentacao dentro do domicilio, comprometendo mais de 40% da renda de cinco arranjos
estudados, com excegao de casal com filhos, e casal com filhos e parentes (MELO; TEIXEIRA; SILVEIRA,
2017). Em 2016, uma pesquisa realizada pelo Servico de Prote¢io ao Crédito (SPC Brasil) e pela
Confederagao Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL), tragou o perfil dos consumidores com 60 ou mais
anos e relevou que, em 67% dos casos, os idosos s2o os tinicos decisores sobre o seu processo de compra. Dentre
as intengoes de compra, adquirir roupas estava no plano de 29% dos entrevistados, seguido de calcados com
19% (CONFEDERA(;AO NACIONAL DE DIRIGENTES LOJISTAS, 2016).

A existéncia dessa demanda e sua possibilidade de ampliagao juntamente com as proje¢oes demograficas
justificam a aproximagao entre o mercado de moda e o consumidor mais velho, bem como a existéncia de
agéncias de modelos especializadas nesse segmento etério.

3 A PROFISSAO DE MODELO E SUA INTERFACE COM A VELHICE

A profissao de modelo passou a desfrutar de amplo reconhecimento socioeconémico e cultural a partir do
fendmeno mundial de sucesso das zop models, em 1990. Alcadas ao posto de celebridades mididticas, esse
pequeno grupo de mulheres recebe anualmente milhoes para expor sua imagem e associd-la aos mais diversos
produtos, na chamada profissionalizacao da beleza feminina (LIPOVETSKY, 2001).

Tradicionalmente, essa profissao tem sido relativamente curta por estar ligada a juventude, podendo iniciar
na infincia ou juventude, finda na terceira década de vida, salvo algumas exce¢oes. O motivo do uso dos
termos “modelo” e¢/ou “fop model” para definir essa profissao reside no fato do corpo magro ¢ jovem ser um
ideal de beleza desde o fim da Segunda Guerra Mundial, funcionando como um padrao a ser perseguido por
todos, independentemente da idade.

Especificamente no Brasil, onde o corpo ¢ um verdadeiro capital fisico, simbdlico, econémico e social,
torna-se compreensivel o prestigio das modelos, profissao almejada por grande parte das garotas do Pais;
afinal, o principal “capital” de que dispdem essas estrelas que deslumbram nas passarelas ¢ o corpo magro,
jovem e belo (GOLDENBERG, 2002). Por outro lado, conforme Debert (2004), a partir da positivagao
do envelhecimento, o corpo velho rejuvenescido passou a ter representatividade na midia, podendo até ser
encarado como “modelo” de consumo. No entanto, ndo se trata de um corpo envelhecido naturalmente, ou
da construcio de uma estética da velhice, mas como afirma Lipovetsky (2001), trata-se de uma beleza que
convida seu publico - principalmente as mulheres -, a se transformar, a fazer cirurgias estéticas, ginastica,
regimes para se manterem magras, jOvens ¢ sem rugas.

Com a revolugao da longevidade e o consequente aumento de consumidores velhos, os profissionais de
marketing tém investido na associagao de algumas marcas com esse novo perfil de consumidor: o velho.
Grandes nomes da moda tém escolhido pessoas acima de 60 anos para sua representagao na midia (revistas,
campanhas publicitarias, desfiles, clipes de musicas, dentre outros). De acordo com Lipovetsky (1999), para
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que os produtos se tornem estrelas, ¢ preciso transformé-los em seres vivos, criar “marcas pessoas” com um
estilo e um cardter. Nao mais enumerar performances andnimas e qualidades insipidamente objetivas, mas
comunicar uma “personalidade de marca”.

Sejam eles iniciantes na profissao e/ou top models consagradas que retomaram a carreira encerrada, a
midia, de uma maneira geral, tem noticiado a presenca de modelos com mais de 60 anos. Em uma busca nas
referéncias sobre o tema, percebemos que a maioria desses profissionais pertence ao sexo feminino, fato que
pode estar relacionado a feminiza¢ao da velhice, bem como a questao de género que permeia o universo da
beleza, diretamente relacionado as mulheres.

Especificamente sobre a realidade brasileira, na cidade de Sao Paulo, em agosto de 2011, havia oito agéncias
especializadas em modelos acima dos 60 anos. Nesses locais, a selecao de modelos obedece diferentes critérios,
sem que haja um esteredtipo (MODELOS..., 2011). O diretor da Glam Studio Agency — agéncia de modelos
maduros, com sede em Belo Horizonte —, afirma que a remuneragio de atores ¢ modelos velhos varia
conforme o tempo de veiculagdo e alcance do projeto e destaca que a demanda ¢ farta. “Naio existe uma
remuneragio média ou determinado perfil que seja mais requisitado. Tem muita procura e muito trabalho. As
vezes, falta gente”. Sobre a existéncia de perfis preferenciais, a agéncia afirma que nao existem biotipos mais

requisitados. “H4 espago para todos nesse universo de profissionais com mais de 50 ou 60 anos Y As propostas
também costumam ser variadas, indo desde comerciais para construtoras de iméveis a propagandas para planos

de saride.” (DUMOND, 2017).

No formato de agéncia virtual de modelos maduras, uma das pioneiras ¢ a Fifty Models 5 idealizada pela
advogada Maria Rosa von Horn, com trabalhos realizados desde 2009. A agéncia é “o primeiro grupo arrojado
de modelos maduras com mais de 50, formado por modelos que retratam a mulher madura dos grandes
centros urbanos, profissionais de diversos segmentos, antenadas com o mundo, elegantes, em plena forma
fisica e muito femininas”. Segundo a proprietaria, “foi uma ideia inédita e, no comeco, muito criticada. Com
o tempo fui descobrindo que outras mulberes pensavam como eu: tinham o sonho de se verem bonitas e serem
valorizadas. E como uma pilula de autoestima” (DUMOND, 2017).

O autor afirma que a carreira de modelo para o idoso surge como uma possibilidade de aumentar a
autoestima ¢ a renda familiar. Na maioria dos casos, os modelos sao pessoas aposentadas, de carreiras
distintas, cujo curso de vida familiar envolve a separagao conjugal ou viuvez e/ou que encaram o processo de
envelhecimento desvinculado da aposentadoria.

Sobre a atuagio de modelos com mais de 60 anos, Debert (2004) pontua que os velhos ¢ os avés sao
personagens presentes em um numero grande e variado de narrativas produzidas em diferentes contextos
socioculturais e ocupam espagos importantes na televisio, particularmente nas novelas ¢ nos programas
humoristicos. Mesmo na publicidade, cresce o nimero de personagens mais velhas a tal ponto que algumas
agéncias tém se especializado na contratagao de idosos para responder a demanda crescente do mercado de
propagandas por esses atores.

4 BEPBESENTAQE)ES DOS CORPOS VELHOS NAS CAMPANHAS DE MODA NO MERCADO NACIONAL

Na 44° Edicao da Sio Paulo Fashion Week, em agosto de 2017, a marca “Ronaldo Fraga” apresentou sua
primeira cole¢io moda praia, cuja inspiragao foi a década de 1920, periodo em que a elite brasileira descobriu
o banho de mar. O desfile convocou o publico do evento a refletir sobre padroes e tabus que cercam o corpo

na atualidade (ALONSO; KODIK, 2017). Segundo o estilista:

Essa colecio fala de algo de que sempre falei: langar luz sobre os invisiveis. O Brasil é um pais em que os idosos, os deficientes,
os gordos, os mestigos, todos sio invistveis. Invisiveis, porém humanos. Na moda praia, todas as pessoas tém o corpo perfeito. O
homem tem a barriga savada e a menina tem o bumbum redondo impecdvel, mas, na verdade, a perfeicio nio existe. Serd que as
pessoas ainda precisam cultuar essa imagem inatingtvel? (ALONSO; KODIK, 2017).
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A reflexdao proposta por Ronaldo Fraga vai ao encontro das afirmagoes do socidlogo e estudioso da
corporeidade humana, David Le Breton (2010), que considera que o corpo ¢ um fato social ¢ cultural,
que ¢ formado e educado pela cultura. Dessa forma, a perfeicao exigida para o chamado “corpo de praia”
reflete a cultura da “boa forma” presente nas sociedades ocidentais e, de sobremaneira, na sociedade brasileira
contemporinea. Devido a mais nova moral, a da “boa forma”, a exposi¢ao do corpo, em nossos dias, nao exige
dos individuos apenas o controle de suas pulsdes, mas também o (auto) controle de sua aparéncia fisica. O
decoro, que antes parecia se limitar 4 nao exposi¢ao do corpo nu, se concentra, agora, na observincia das
regras de sua exposicio (GOLDENBERG, 2002, p. 25). Nesse sentido, conforma-se um estilo de vida ativo,
atrelado a aptidio fisica e  felicidade, que ¢ amplamente promovido como atributo do envelhecimento na
midia e com grande potencial para impor pressoes sociais significativas sobre as pessoas mais velhas que nao
compartilham tais caracteristicas (CHEN, 2015).

Na contramao da cultura da “boa forma”, a Figura 1, extraida do desfile de “Ronaldo Fraga”, retrata um
velho e uma velha apresentados de forma natural, com cabelos brancos, flacidez, rugas, seios flicidos para
ela e abdomen estendido para ele, ambos vestidos com roupas de praia. No entanto, nio se trata de pegas
tradicionais e consagradas pela moda praia brasileira (como os famosos biquinis “cortininha” e o fio-dental),
mas de pegas que revelam menos o corpo nu.

O velho subversivo
Fonte: @ronaldofraga, 2017 6

Na publicidade, a utilizagio de corpos velhos como modelos da moda praia quebra a expectativa do
publico consumidor & medida que o ideal de “corpo de praia” é o magro, sarado e jovem. Pode-se dizer
que, “sob a moral da “boa forma”, um corpo trabalhado, cuidado, sem marcas indesejaveis (rugas, estrias,
celulites, manchas) e sem excessos (gorduras, flacidez) é o tinico que, mesmo sem roupas, estd decentemente
vestido” (GOLDENBERG, 2002, p. 29). Ao mesmo tempo, Fraga propde um novo tipo de subversio, ao
passo que representa os idosos com corpos amplamente tatuados (algo nio muito comum nos velhos mais
tradicionais), sendo a tatuagem, uma forma de diferenciagio corporal, frequentemente associada a atitudes
de contestagio.

A subversao apresentada no desfile de Ronaldo Fraga faz coro as consideragoes de Debert (2003). Para a
autora, nos comerciais brasileiros, ha um conjunto de significados acionados pelos velhos na propaganda que
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remete 4 valorizagao de praticas inovadoras e subversivas de valores tradicionais, especialmente no que diz
respeito a vida familiar, a sexualidade ¢ ao uso de novas tecnologias.

NaFigura 1, embora o estilista tenha se apropriado do conceito de subversio como estratégia de marketing,
a utilizagao de modelos fora do padrio e com pegas menos reveladoras condiz com a expectativa do publico
e evita a rejei¢ao da colegdo, posto que as pegas nao evidenciam a flacidez, a gordura e outros elementos
estigmatizadores. Essa subversio, conforme Drigo e Perez (2015), aparece velada para que a harmonia seja
preservada e para que, aparentemente, nao haja transgressao ou rompimento completo entre as praticas
consideradas adequadas a esta etapa da vida.

Nessa perspectiva de inclusao de modelos “fora do padrao”, a marca “Lojas Renner” introduziu modelos
velhos e plus size 7 no Preview de sua cole¢ao Primavera/Verao 2018, apresentada em agosto de 2017, no
Estudio Quanta, em Sao Paulo (FLORENCIO, 2017).

A Figura 2 apresenta um tipo de representagao mididtica da velhice diferente da apresentada na colegao
de “Ronaldo Fraga” (Figura 1). Expoe uma mulher velha, com cabelos brancos, mas que concorda com o
padrio de representagao da velhice predominante na midia contemporanea: mulher branca, magra, cabelos
lisos, pele bronzeada e quase lisa e/ou sem rugas e¢/ou flacidez. A presenca do brilho na blusa e do couro
na saia utilizadas pela modelo da aspecto fetichista e moderno a composi¢ao da vestimenta. Aliado ao uso
de acessérios contemporineos e ao salto alto, a marca vende a imagem de uma mulher velha atualizada,
condizente com as tendéncias atuais de moda.

FIGURA 2.
Velha rejuvenescida

Fonte: @lojasrenner, 2017 8

Percebemos nessa imagem a veiculagio do ideal de beleza associado 4 juventude, no qual o individuo deve
esconder e combater o corpo natural ¢, 20 mesmo tempo, vincular-se 20 comportamento e a aparéncia jovem.
Esse perfil de representacio confere com o que Moura e Souza (2015) denominaram de perfil publicitario
do velho “belo”. Na visio de Avila e Barcelos (2017) trata-se do “idoso rejuvenescido”, ou seja, aquele que
detém boa aparéncia fisica, por utilizar roupas e acessérios da moda e por apropriar-se de atitudes comumente
relacionadas ao publico jovem. Pereira e Penalva (2014) consideram esse perfil de representagao da velhice
feminina como a “mulher-Madonna”, aquela que possui o controle da a¢ao do tempo sobre sua aparéncia
fisica e cujo maior capital acumulado ¢ o corpo.

Pautando-se no ideal de beleza jovem, o mercado de publicidade nao tem interesse em representar a
velhice ligada a pobreza, 4 decadéncia fisica ou a doenca, sendo preferivel publicizar imagens positivadas
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sobre o processo de envelhecimento, a fim de estimular o consumo de bens e servicos (DEBERT, 2003).
Para Featherstone e Hepworth (1995), ao apresentar imagens de sucesso da velhice (adultos de meia-idade
¢ idosos parecendo relativamente glamourosos, sauddveis ¢ jovens), a midia desconsidera que o estilo de
vida baseado no consumo esté fora do alcance financeiro de muitos velhos, sendo responsavel pelo estresse
dos que nao podem consumir. Além disso, exclui de suas representagoes os velhos decrépitos e declinantes:
realidade cotidiana de uma parcela significativa da populacao envelhecida. O que sugere uma norma social de
manutengio daindependéncia navelhice, associada a ideia de envelhecimento ativo e bem-sucedido (CHEN,
2015).

Em outra perspectiva, a Figura 3, também das “Lojas Renner”, expoe um formato diferente do padrao de
representacao da mulher velha na midia e apresenta uma idosa com pele enrugada.

FIGURA 3.
Construcao de uma estética da velhice?

Fonte: @lojasrenner, 2017 9

Notamos que, diferente da Figura 2, a terceira imagem evidencia uma mulher cuja pele do rosto, colo, maos
e bragos mostram a presenca de rugas e flacidez. Além disso, o salto alto, que ¢ simbolo de beleza e glamour,
presente na imagem anterior foi substituido por um cal¢ado sem salto. No entanto, trata-se novamente de
uma mulher branca e magra, o que refor¢a o padrio de representagio feminino da velhice na midia. Esse
tipo de perfil representativo nao ¢ exclusividade da marca “Lojas Renner”, visto que campanhas de marcas de
moda internacional também tém optado por ele .

A terceira imagem coincide com o perfil de representacio publicitério da velhice denominado por Avila
¢ Barcelos (2017, p. 12) “de “idoso convencional”, aquele que tem sua imagem relacionada s marcas
naturais do tempo, sejam elas fisicas, como rugas ou limitagoes motoras, ou aspectos subjetivos, como grande
experiéncia de vida e sabedoria”. Para Percira ¢ Penalva (2014), referem-se ao conjunto de mulheres que
ostentam uma “beleza natural”, sem exageros.

Na visio de Mendonga ¢ Ferreira (2014), no meio mididtico, nota-se a presenga de alguns programas
de entrevistas, produc¢ées do cinema brasileiro contemporineo e campanhas publicitdrias que tentam
desconstruir o mito da eterna juventude ¢ colocar em cena mulheres mais “reais”, considerando sua forma
fisica ¢ idade. Apesar de minoritdrias, essas iniciativas apontam para outra direcio e devem ser consideradas
como sinais de mudangas.
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Analisando as imagens podemos identificar a presen¢a de trés perfis de representacio da velhice na
publicidade de moda nacional: o velho subversivo, o velho rejuvenescido e o velho convencional. Essa
expansao das formas de representagao da velhice na publicidade tem o intuito de proporcionar & marca a
capacidade de identificagao com outros grupos de consumidores, aumentando sua penetragao no mercado.
Lopes et al. (2013), sobre a importancia da publicidade para os consumidores idosos, adverte que estudos
empiricos realizados nos Estados Unidos e na India indicaram que a publicidade apareceu como um dos
atributos relevantes na tomada de decisao de compras no varejo.

Explorando as caracteristicas atuais de consumo cultural, a publicidade no anuncia produtos e servigos,
mas signos. “A cultura de consumo usa imagens, signos ¢ bens simbélicos evocativos de sonhos, desejos e
fantasias que sugerem autenticidade roméntica e realizagao emocional em dar prazer a si mesmo, de maneira
narcisica, ¢ nao aos outros.” (FEATHERSTONE, 1995, p. 48).

A publicidade usa a légica da mercadoria signo para transpor significados anteriormente isolados
e criar justaposi¢des novas ¢ incomuns que efetivam e renomeiam os bens. Assim, a publicidade ¢
especialmente capaz de explorar essas possibilidades, “fixando imagens de romance, exotismo, beleza,
realizacao, comunalidade, progresso cientifico e a vida boa nos bens de consumo mundanos, tais como saboes,
méquinas de lavar, automdveis e bebidas alcodlicas” (FEATHERSTONE, 1995, p. 33).

Na publicidade analisada, a imagem dos corpos velhos evidenciou um esfor¢o no sentido de construir a
personalidade da marca. Essa estratégia consiste em um processo de humaniza¢ao da marca, cuja arma cléssica
¢ a seducio, seja pelo humor, erotismo ou extravagincia, fazendo dela um instrumento de manifestacao
de identidades e sociabilidade (LIPOVETSKY, 1999). Tal empreendimento se materializa ¢ se torna mais
efetivo ao apelar para a influéncia dos grupos de referéncia sobre a vida das pessoas.

Como as pessoas fazem parte de grupos sociais, seja para se adequarem ou se identificarem com individuos
ou grupos desejéveis, tais vinculagées, reais ou imaginérias, instituem a primeira motivagao para diversas
atividades, incluindo as de compras (SOLOMON, 2011). Nesse sentido, um grupo de referéncia pode ser
definido como “um individuo ou grupo real ou imaginario concebido, tendo uma relevincia significativa nas
avaliagoes, aspiracoes ou comportamentos de um individuo” (PARK; LESSIG, 1977, p. 102). A apropriagio
desse conceito se torna adequada aos objetivos deste trabalho, pois permite contextualizar e problematizar
como o0s processos normativos ¢ de comparagao social intermedeiam a defini¢io de imagem corporal das
pessoas mais velhas (KREKULA, 2016) ¢ suas interagdes com o consumo de produtos no contexto da moda.

A influéncia dos grupos de referéncias incide sobre os consumidores em diferentes modos e intensidades,
variando conforme suas caracteristicas e circunstincias de aquisi¢ao de produtos. A principio, os grupos de
referéncia sao responsaveis pela socializacao das pessoas, permitindo-lhes compreender os comportamentos
que fornecem estabilidade para elas ¢ o grupo. Possibilitam ao individuo o desenvolvimento ¢ avaliagao de
seu autoconceito e dos parimetros de comparagao com os outros. Além disso, constituem uma maneira de
obter obediéncia as normas sociais (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009; SCHULZ, 2015). Dessa
forma, estabelecem trés tipos de influéncias que afetam os comportamentos, o consumo e o estilo de vida
das pessoas: (i) influéncia informacional (capacita o individuo a lidar com aspectos do ambiente, produtos
¢ marcas); (ii) a influéncia expressiva de valor (expressio, aprimoramento e sustenta¢io do autoconceito) e
(iii) influéncia utilitdria ou normativa (atendimento s expectativas de um grupo) (PARK; LESSIG, 1977).

Os grupos de referéncia influenciam a escolha de marcas de vestudrio, pois os produtos de moda sofrem
alta influéncia dos mesmos. Isso acontece porque os profissionais de marketing aprenderam a utilizar o
apelo normativo da moda e o poder dos grupos de referéncia sobre os individuos. Apesar disso, a submissao
normativa parece estar diminuindo gradativamente no Ocidente, inclusive podemos observar cada vez mais
pessoas relutantes a conformidade e submissao. Por esse motivo, profissionais de marketing tém dirigido
atengao para pessoas que pretendem ser “diferentes”, singulares, ¢ desejam expressar isso (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2009). Nesse sentido, as diferentes representagdes dos velhos por marcas de moda
possuem um sentido pratico para as mesmas.
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As posses materiais e as marcas contribuem para a satisfagio de necessidades psicoldgicas e sociais,
permitindo a criagio de autoconceito, diferenciagio e expressio da individualidade (BELK, 1988). Atentas
ao curso da vida social, as empresas utilizam os grupos de referéncia como fontes de associa¢do com suas
marcas. Entretanto, interessa a elas apenas aqueles que se alinham aos seus objetivos e sao considerados
mercadologicamente significativos. Por isso, além dos aspectos s6cio-histérico-culturais, as representagoes
dos consumidores, e nesse caso, dos velhos, ¢ interpelada pelo fator econdémico, inclusive nas apropriagoes
da subversao. Esses fatores fazem os esfor¢os das marcas serem direcionados a grupos economicamente
consistentes € que podem ser suscetiveis a influéncia.

A dltima questdo ¢ imperativa porque existe uma variedade de caracteristicas que determinam o grau
de influéncia dos grupos de referéncia na vida dos consumidores, dentre eles os atributos demograficos
(PARK; LESSIG, 1977), que sao importantes para este estudo. No contexto de mudangas constantes em
que vivemos atualmente, as percepgdes e representagdes sobre o envelhecimento sao construidas em uma
realidade de identidades mais instaveis, o que torna as pessoas mais velhas mais inseguras sobre as decisoes
e comportamentos, sendo mais suscetiveis a influéncia dos grupos de referéncia, sobre as suas diferentes
fungoes: informacional, normativa e expressao de valor.

Ao ampliar as formas de representacio dos velhos, além de criar “personalidade de marca” que contemplem
um numero maior de consumidores, as empresas visam atingir a miscelinea de identidades que compoe
o sujeito pés-moderno. Uma mulher velha pode, em algum momento de sua vida, desejar a construcio
de sua imagem desvinculada dos padroes de beleza jovens, como por exemplo optar por nio realizar
intervencgoes cirﬁrgicas, nao consumir produtos antirrugas ou nao tingir os cabelos. No entanto, no decorrer
de suas experiéncias relacionais, as pressoes socioculturais presentes nessas intera¢des podem impedir que ela
continue com seu projeto, fazendo com que ela mude de opinio e pinte o cabelo, por exemplo. Lipovetsky
(1999) salienta que ¢ disso que a légica da moda precisa: sujeitos maledveis como ela.

Hall (2003) afirma que as identidades sio permanentemente construidas na dindmica cultural mediante
as interagdes entre o ‘eu’ e a sociedade. Apesar de apresentar um nucleo ou o “eu real”, em funcio das
diversas interagoes, esse ‘eu real’ do sujeito ¢ formado e modificado num didlogo continuo com os mundos
culturais ‘exteriores’ e as identidades que esses mundos oferecem. Ou seja, no mundo pés-moderno nao ha
uma identidade fixa, essencial ou permanente. Nesse sentido, a identidade nao ¢ algo inato, mas formada ao
longo da vida. A identidade torna-se uma “celebragao mével” que ¢ continuamente formada e transformada
continuamente em relagao as formas pelas quais somos representados ou interpelados nos sistemas culturais
que nos rodeiam.

Uma vez que a identidade muda de acordo com a forma como o sujeito ¢ interpelado ou representado, a
identificagao nao ¢ automatica, mas pode ser obtida ou perdida. Dado seu cardter dindmico e relacional, os
sujeitos podem fazer uso politico da identidade visando alcangar fins especificos (HALL, 2003).

Semelhantemente, Cuche (1999) afirma que cada individuo integra, de maneira sintética, a pluralidade das
referéncias identificatdrias que estao ligadas a sua hist6ria. Assim, a identidade tem carater multidimensional
e dinAmico e se altera de acordo com as dimensdes do grupo ao qual o individuo faz referéncia em uma
situaco relacional. O autor denomina esse uso politico da identidade de “estratégias de identidade”, na qual
o individuo possui certa margem de manobra para utilizar a identidade de maneira estratégica para atingir
um objetivo, mesmo nao sendo totalmente livre para definir sua identidade segundo interesses materiais e
simbodlicos do momento. As estratégias dependem da situagio social, da relagao de forca entre os grupos, das
manobras etc.

Em nenhuma das trés imagens apresentadas o velho foi representado como o sujeito dependente,
decadente ou de forma negativa. Para Debert (2003), a representacio positiva do envelhecimento atende a

légica do mercado, uma vez que pesquisas realizadas nos EUA 11 detectaram que entre os grupos de interesse

mercadoldgicos, somente uma parcela (“masters consumers 12) interessa ao mercado, porque tem maior poder
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de consumo. No entanto, pesquisas nacionais identificaram que, no Brasil, esse setor ¢ menos afluente e mais
inseguro que o norte-americano, talvez pela propria diferenca socioeconémica entre as duas sociedades.

Conforme Debert (2002), a imagem do envelhecimento bem-sucedido pela midia nao oferece
instrumentos capazes de enfrentar os problemas envolvidos com a perda de habilidades cognitivas ¢ de
controles fisicos ¢ emocionais que estigmatizam o velho e que sao fundamentais, na nossa sociedade, para
que um individuo seja reconhecido como um ser auténomo, capaz de um exercicio pleno dos direitos de
cidadania.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

No estudo produzido por Guita Debert, em 2003, os geront6logos e os ativistas concordavam com os
especialistas em marketing que os idosos eram segmento desprezado do ponto de vista do consumo.
Apontaram que as empresas de pesquisa de mercado, para tragar o perfil de grupos especificos de
consumidores, tém interesse nos estratos mais jovens da populagao. No entanto, dezesseis anos depois, o
corpo velho vem sendo tematizado por diferentes marcas.

A pesquisa detectou trés tipos de representagao da velhice na publicidade de marcas de moda nacionais:
velho rejuvenescido, velho convencional e o velho subversivo. A visibilidade miditica da velhice e
a multiplicidade de representagdes do velho na publicidade contribuem no sentindo de contestar a
normatividade dos padroes de beleza, pautada na juventude. Ao mesmo tempo, nao implica a busca por
mais representatividade e autoestima para os idosos, bem como nao garante a conquista de um mercado
verdadeiramente interessado em compreender o publico 60+ ¢ oferecer produtos e servigos direcionados as
suas necessidades.

Por outro lado, o reconhecimento da pluralidade da velhice e do processo de envelhecimento como fato
particular a cada sujeito ¢ a negagio da homogeneizagio das representagoes da(o) velha(o) parece ser uma
forma de superar os estigmas associados a velhice, bem como para mitigar os preconceitos de idade.
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Noras

1 Declaragio feita por Li Edelkoort, considerada a grande exponente das tendéncias de moda, em seu documento O Fim da Moda?
O Manifesto Anti-Moda. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=LV3djdXfimI. Acesso em: 16 nov. 2017.

2 A partir da década de 1960, os desfiles de moda deixaram de ser mera apresentagio das colegdes ao puiblico consumidor final,
passando a ser considerados como ferramentas de publicidade (SANT’ANNA; ROCHA JR.; GARCIA, 2009).
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3 Mundialmente conhecido pelos seus trabalhos ¢ o cardter inovador de suas cole¢des, no ano de 2014, Fraga foi indicado paraa
Designs of the Year do Design Museum de Londres que contempla os trabalhos mais inovadores e originais apresentados no cenario
mundial em um ano.

4 Essa afirmagio vai de encontro as pesquisas de Debert (2003) sobre publicidade e velhice, no qual, segundo a autora, existem
petfis preferenciais do mercado de publicidade, sobretudo no que tange 4 imagem da velhice positivada.

5 FIFTYMODELS. Disponivel em: http://www.fiftymodels.com.br/. Acesso em: 20 out. 2017.
6 INSTAGRAM. Ronaldo Fraga. Disponivel em: https://www.instagram.com/fragaronaldo/?hl=pt-br. Acesso em: 20 out. 2017.

7 A adogio de modelos gordas na passarela da marca ¢ tida como obrigagio, jd que a empresa trabalha com a marca “Ashua Curve
& Plus Size”, exclusiva para esse ptiblico (FLORENCIO, 2017). As modelos plus size nio foram analisadas neste artigo, por fugir
a0 escopo deste trabalho.
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10 Vide a campanha da marca Dolce & Gabbana que utilizou idosas em estado natural como modelos para a sua colecio
de primavera/verio 2015 (https://www.youtube.com/watch?v=6GfpTZ{KYQ) ¢ a da marca Vans na colegio The Other &
Histoires (2015), com atuagio de Daphne Selfe, modelo octogendria de fama internacional. Disponivel em: https://www.daph
neselfe.com/other-stories/.

11 “Essas caracterizagbes certamente sio elementos ativos na constitui¢ao das novas imagens do envelhecimento no contexto
brasileiro, apesar das diferencas entre consumidores brasileiros e norte-americanos” (DEBERT, 2003, p. 141).

12 Consumidores que veem na maturidade uma oportunidade de vivenciar novas experiéncias guiadas pelo prazer e oportunizadas
pelas boas condigoes fisicas, mentais e econdmicas (DEBERT, 2003).
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