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Resumo

Nesta dissertacdo, busco indicar como algumas acdées de marketing direcionadas a
mulheres com mais de 50 anos tém atuado na produgcdo de significados sobre a
velhice. Com esse objetivo, tomo como objeto central deste estudo a produgdo do
calendario organizado por uma empresa gaucha, sob a inspiracao de histéria narrada
no filme britanico Calendar Girls, denominado As Gurias do Calendario, para o qual
posaram mulheres do grupo etario referido. Ao descrever e analisar este artefato
cultural, bem como alguns outros artefatos, producdes e situacdes que entendi estarem
associados a esse, procurei promover a desnaturalizacdo de representacées dos
sujeitos que estdo nessa etapa da vida. Busquei, assim, destacar que as velhas e os
velhos tém obtido visibilidade, nas ultimas décadas, a partir de uma série de acoes
produzidas na e pela cultura, nas quais esses sujeitos passaram a ser autorizados a
ocupar posicdes até bastante diferentes daquelas entendidas como préprias aos
individuos desse grupo etario em outras épocas recentes. Destaco, no estudo, que ao
produzir artefatos caracterizados como voltados ao atendimento das necessidades
desses consumidores, o marketing, ao mesmo tempo, (re)cria e coloca em circulacao
representacoes para esses sujeitos, atuando, assim, na producao e re-configuracdo dos
mesmos. Ou seja, desse modo, o marketing produz efeitos sobre os seus corpos,
desejos, habitos, crencas, valores e subjetividades. Portanto, para entender como
discursos, codigos e artefatos produzidos pelo marketing passaram a atribuir novos
significados a velhice, sobretudo ao significado de ser velha, trago a discussao
questbes pertinentes, entre outras, a nocao de pedagogia cultural, as estratégias de
marketing, ao género e ao consumo. O estudo foi desenvolvido na imbricacdo dos
campos da educacao, do marketing e da gerontologia, sob a inspiracao de vertentes
dos estudos culturais articuladas ao pensamento pds-estruturalista e as filosofias pos-

modernas.



Abstract

In this paper, | have sought to point out how some marketing actions directed at older-
than-50-year-old women have affected meaning making on oldness. Aiming at that, |
have taken as the central object for this study the making of a calendar organised by a
company in Rio Grande do Sul, inspired by a story told in the British film Calendar Girls
in which women of that age appeared. By depicting and analysing this cultural artefact,
as well as other artefacts, productions and situations | have taken as associated with
that, | have sought to promote the unnaturalising for the representation of the subjects
who are in this stage of life. So | have tried to emphasise that old men and women have
become visible over the last decades from a set of actions in and by the culture, in which
these subjects came to be allowed to be in positions quite different from those which are
taken as belonging to the individuals of that age group in other recent times. In this
study | have pointed out that by making artefacts characterised as aiming at these
consumer needs, at the same time marketing has reinvented representations for these
subjects and made them circulate, so making and shaping the subjects. Thus marketing
produces effects on their bodies, desires, behaviours, beliefs, values and subjectivities.
Therefore, to understand how marketing-made discourses, codes and artefacts came to
give new meanings to oldness, particularly the meaning of being old, | have brought to
discussion issues relevant to the meaning of cultural pedagogy, to marketing strategies,
to gender, and to consumerism. The study has been developed in the overlapping of
education, marketing and gerontology, inspired by strands of the cultural studies joined
to the poststructuralist thinking and postmodern philosophies.
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Introducao

O crescimento proporcional do nimero de pessoas com mais de 60 anos em
relacdo ao restante da populacdo mundial vem aumentando de forma substancial
devido a fatores tais como o envelhecimento da geragdo baby boom’, a diminuicdo das
taxas de fertilidade e o0 aumento da expectativa de vida. Um estudo sobre o futuro da
aposentadoria encomendado pelo HSBC? e conduzido pela empresa de pesquisa de
mercado Harris Interactive®, sob orientagdo da Age Wave*, realizado em paises e
territérios como Brasil, Canad4, China, Hong Kong, Franca, india, Japdo, México,
Inglaterra e Estados Unidos, isto é, localidades que possuem mais da metade da
populacdo mundial, aponta que a idade mediana da populagdo global aumentara de
forma ainda mais significativa até 2044.

No Brasil, 0 nimero de idosos é superior a populacédo total de muitas nacdes’.
Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), em 1991 a
populacdo com mais de 60 anos correspondia a 7,3%. Ja, em 2000 o Censo apontava
14,5 milhdes, cerca de 8,6% de pessoas nessa faixa etaria. Também a Sintese de

! Baby boom é como ficou conhecido o fenbmeno referente ao grande grupo de pessoas que nasceu
apés a 22 Guerra Mundial, de 1945 a 1960.
20 Grupo HSBC possui aproximadamente 9.800 agéncias em 77 paises e territorios na Europa, regiao
da Asia — Pacifico, Américas, Oriente Médio e Africa. Realizado no 4 trimestre de 2004, o estudo “O
Futuro da Aposentadoria" entrevistou 11.453 adultos em 10 paises e territérios. O estudo pode ser
acessado na internet em: http://www.hsbc.com/futureofretirement (disponivel para acesso em 20/9/2005).
% Harris Interactive: Empresa de pesquisa de mercado com atuagcdo global. Possui sua sede em
Rochester, Nova York. Para maiores informagdes, acessar http:/www.harrisinteractive.com (disponivel
para acesso em 20/9/2005).

* A AgeWave presta consultoria a algumas das maiores empresas do mundo, bem como governos, sobre
desenvolvimento de produtos e servicos para a geragdo baby boom e “adultos em idade madura”. Para
ma|ores informacdes visitar: http:// www.agewave.com (disponivel para acesso em 20/9/2005).

® O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica-IBGE considera idosa a pessoa com 60 anos de idade
ou mais.
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Indicadores Sociais, do mesmo instituto, aponta que em 2020 os idosos chegarao a 25
milhGes de pessoas e representarao 11,4% numa populagdao de 219,1 milhdes (IBGE,
2002). Ana Amélia Camarano (2002) destaca que o crescimento da participacao de
idosos na populacéao brasileira deve-se “a alta fecundidade observada nos anos 50 e 60

e a queda da mortalidade que beneficiou todos os grupos populacionais” (p.60).

Para o marketing, o envelhecimento da populacdo ndo € apenas uma questao
social, mas, sobretudo, uma oportunidade de negécios. Intensifica-se, assim, o foco em
um segmento de mercado identificado por diversos eufemismos, como: terceira idade,
seniors, melhor idade, maior idade, longevos, idade do lazer, maturidade, adultos
maduros, nova juventude, etc. Para “atendé-lo”, novas drogas foram criadas (Viagra,
por exemplo), “novos” tratamentos passaram a ser disponibilizados (peelings,
lipoaspiracdo, medicina ortomolecular, radicais livres, etc), publicacbes editadas
(revistas como A terceira Idade, Idade Ativa, etc) e inUmeros servicos de lazer
oferecidos (viagens, bailes, congressos, concursos, grupos de teatro, etc).

Afinal, o Censo de 2000 apontava que 8.964.850 domicilios brasileiros tinham
idosos como responsaveis (IBGE, 2002). Dessa populagao, muitos garantem o sustento
dos filhos, dos netos e de outros parentes. Gragas as aposentadorias, eles sao
responsaveis por mais de 90% do total de rendimento mensal do domicilio. E
importante salientar, ainda, que a analise da evolucédo do rendimento dos idosos mostra
um quadro de crescimento do rendimento médio nominal favoravel entre os Censos de
1991 e 2000. Esse crescimento foi mais intenso do que a evolucdo do rendimento
médio dos responsaveis com idade inferior a 60 anos, atingindo 63% entre 1991 e
2000, contra 42% da populacédo de até 60 anos, embora a renda média do idoso seja
inferior a do restante da populagdo. Camarano (2002) afirma que “a renda do idoso
depende, principalmente, dos beneficios previdenciarios, cuja contribuicdo tem
aumentado no tempo para ambos os sexos” (p. 69).
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Paralelamente a tudo isso, e também por isso, surgem argumentos que deixam
de marcar a velhice como sendo uma etapa da vida dedicada ao descanso para
transforma-la em um periodo de intensa atividade em que o recolhimento € substituido
pelo lazer e pela busca de outras formas de realizagdo pessoal. De acordo com Guita
Grin Debert (1999), passa a ser atribuida aos velhos uma nova imagem, a de quem
pode prolongar a juventude infinitamente. Afirma, também, a autora, que o idoso € um
ator ndo mais ausente do conjunto de discursos produzidos nas sociedades. De acordo
com essa antropdloga (ibid) que tem se dedicado a analisar o processo de construcao
social da velhice no Brasil, a tendéncia contempordnea é se contrapor a idéia do
envelhecimento como um processo de perdas, promovendo a sua dissolucao em varios
estagios que passam a ser tratados como novos comegos e como oportunidades a
serem aproveitadas na exploracao das identidades.

Assim, tal grupo de sujeitos tornou-se um segmento de consumo mais
intensamente visado. Para vender seus produtos, o discurso do marketing, através de
um dos seus principais recursos, a comunicagao, passou, por exemplo, a lidar com a
negacdo da velhice, pelo menos a partir de aspectos que a caracterizavam na
percepcao de geragdes anteriores. Na propaganda, as pessoas usualmente incluidas
neste segmento sdo encorajadas a assumirem a responsabilidade por sua aparéncia e
bem-estar. Consequientemente, o que caracterizaria a velhice nesses discursos mais
contemporaneos seria a negligéncia com tal responsabilidade praticada por individuos
relapsos, ou seja, por aqueles que ndo consomem 0s ja numerosos produtos e servicos
capazes de combater o envelhecimento. Nas telenovelas, as pessoas posicionadas
nesse grupo etario ndo sdo apenas personagens escolhidas para representar poder,
autoridade e grande capacidade de consumo, mas elas passaram também a ser
envolvidas em relacbes amorosas que incluem individuos mais jovens, estabelecendo,

algumas vezes, até competicoes com os proprios filhos.

Evidencia-se, assim, entre muitos outros aspectos, que este segmento social,
que em outras épocas costumava ser situado em posicoes muito mais definidas e bem
delimitadas, tem sido cada vez mais considerado em sua capacidade de consumo pelas
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empresas que, ao elaborarem suas estratégias de marketing, valem-se de suas
imagens nos meios de comunicacao. Mas, o interesse do presente trabalho nao é fazer
o julgamento maniqueista do discurso do marketing brasileiro, que em muitas situacoes
pode ser visto como atuando na direcdo de ajudar a reinventar a velhice,
transformando-a, ao mesmo tempo, em um potencial e poderoso mercado de consumo.
Meu objetivo é buscar promover, valendo-me da perspectiva dos estudos culturais, a
desnaturalizacdo de aspectos que associo a esse fendbmeno, através da analise e
descricdo de alguns processos nos quais 0 marketing atua como uma pedagogia
cultural que nos ensina a ver a velhice de outras formas ao atribuir-lhe novas
conformacdes, significados e até denominagbes, promovendo, desse modo, a re-
significagdo dessa etapa tantas vezes considerada natural da vida. Como destacam
Costa, Silveira e Sommer (2003), somos educados também por imagens, filmes, textos
escritos, pela propaganda, pelas charges, pelos jornais e pela televiséo.

Dentre as muitas formas possiveis de problematizar as questdées mencionadas
acima, destaco que é minha intencéo buscar compreender e indicar como determinadas
estratégias de marketing podem atuar na re-significacao dessa etapa da vida detendo-
me, especialmente, em algumas acdes direcionadas a mulheres com mais de 50 anos,
que tém sido consideradas o novo alvo dos profissionais de marketing e posicionadas

por esses dentro de um mesmo segmento de mercado, como argumento no capitulo V.

A forma de abordagem pretendida enquadra-se no que Norman K. Denzin e
Yvonna S. Lincoln (2000) definem como um trabalho de bricolage a qual é bastante

utilizada nos estudos culturais. Afirmam esses autores:

O pesquisador qualitativo como um bricoleur ou fazedor de colchas usa a
estética e as ferramentas materiais de seu oficio, empregando qualquer
estratégia, método ou materiais empiricos que estiverem a méo (...) As
escolhas quanto a quais praticas interpretativas empregar ndo sao
necessariamente colocadas antecipadamente (...) (ibid, p.3).

Na primeira secdo desta dissertacdo apresento uma sintese de aspectos que

permitem caracterizar os estudos culturais, este campo interdisciplinar que nao se deixa
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limitar por fronteiras entre areas e saberes. Nela, procuro explicitar e justificar a
articulacdo que procedi para conduzir minhas analises, de forma seletiva, sabendo da
importancia de atender a exigéncia de um cuidado maior para garantir a consisténcia

teodrica.

Na segunda secdo destaco, resumidamente, alguns dos principais conceitos
ligados ao marketing que, como qualquer campo de estudos, é resultado de um
processo historico, apresentando algumas definicdes enunciadas por autores que foram
importantes para a consolidacao dessa area e que servem como pressupostos para as
estratégias instituidas por profissionais desse campo.

A secao trés é dedicada a discusséao da velhice entendida como uma construcao
cultural, a partir de um chamamento a seus aspectos biolégicos, sociais, histoéricos,
psicoldgicos, entre outros. Nela, abordo as mudancas que vém ocorrendo nas ultimas
décadas na forma de representacdo da velhice feminina, sendo a representacao
entendida tal como na definicdo de Stuart Hall (1999), ou seja, como a forma pela qual
o significado é construido através da localizacéo, do posicionamento e da disposicao do
discurso.

Na ultima secao fago uma descricdo e analiso o material que constitui o0 objeto de
estudo central dessa dissertacdo. Cabe ressaltar que a producado de As Gurias do
Calendario por uma empresa gaucha, inspirada no filme britAnico Calendar Girls,
embora ocupe o centro no processo de analise, ndo foi o Unico artefato cultural
focalizado. Outras acbes de marketing que implicam situacdes que entendi ser
interessante associar a essa também foram invocadas e examinadas nessa e em outras
secoes, utilizando-me do entendimento de artefato cultural como o “resultado de um
processo de construcao social” (Silva, 2005, p.134) no qual as producdes culturais
podem atuar como significantes e significadores de determinados conhecimentos.
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1 Uma tentativa (mais uma) de cruzar fronteiras

Ao realizar esta pesquisa no campo da educacdo, sob a perspectiva tedrica dos
estudos culturais, utilizo-me, também, de conhecimentos produzidos em outros campos,
pois entendo que o0s processos culturais sao interdependentes e ndo podem ser
explicados sob uma perspectiva mais restrita como se fossem fendbmenos isolados.
Assim, entdo, procuro colocar em articulacao, neste estudo, campos diversos como o
da educacgao, do marketing, da gerontologia, da propaganda e da publicidade, valendo-
me deles para examinar a tematica e as situacdes sobre as quais desenvolvi algumas

analises.

Varios ramos do conhecimento tém tratado de questbes culturais desde muito
antes da institucionalizagdo dos estudos culturais nos anos de 1960 em Birmingham,
Reino Unido. Intelectuais de areas como a sociologia, a antropologia e a filosofia tém
teorizado sobre a cultura, valendo-se de acepcbes ora mais restritas, ora mais
ampliadas, atribuindo a cultura significagdes diferentes daquelas com a qual trabalham
os autores alinhados as perspectivas dos estudos culturais.

Lembremo-nos, por exemplo, dos frankfurtianos que abordaram a questao da
massificagdo da cultura e suas consequiéncias de forma central, como Theodor Adorno
e Max Horkheimer, ou de Walter Benjamim, que afirmava que “a reprodutibilidade
técnica da obra de arte modifica a relacdo da massa com a arte” (Benjamim, 1985,
p.187)%. Esse autor argumentava, entre outros aspectos, que a partir da possibilidade
de reprodutibilidade massiva a obra de arte deixava de ser privilégio de contemplacao
de um pequeno circulo de iniciados respeitosos. J&4 os dois primeiros intelectuais
citados detiveram-se a estudar o que Adorno denominou Industria Cultural,

® O célebre ensaio A Obra de Arte na Epoca de Sua Reprodutibilidade Técnica foi publicado inicialmente,
em 1936, na revista do Instituto de Pesquisa Social (Institut Fiir Sozialforshung), considerado embrido da
futura “Escola de Frankfurt” (Gagnebin, 1982).
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aprofundando-se no estudo dos meios de comunicacdo estadunidenses’ e salientando
os “perigos” decorrentes da expansao de tal industria. Assim, em suas analises sobre a
midia, Adorno argumentava que se tratava de um maquinismo constituido por milhares
de aparelhos de transmissdo e difusdo que obedeciam aos interesses das grandes
oligarquias e que tinha por objetivo a producéo e reproducdo de um clima conformista e
docil na multidao passiva.

Antes deles, no século XVIII, outros pensadores alemaes como Kant, Goethe,
Schiller, Herder, Fichte, etc, dedicavam especial deferéncia a cultura. Alfredo Veiga-
Neto (2003) enumera as trés principais caracteristicas que cercam o conceito de cultura
ao longo da Modernidade e que foram legados desses autores: o carater diferenciador

e elitista, o carater unico e unificador e o carater idealista da cultura.

O carater diferenciador e elitista da acdo da cultura expressou-se fortemente na
busca de instituicdo e propagacdo de um modelo que corresponderia ao que era, ou
deveria vir a ser no futuro, o povo alemao em termos de modo de vida, feitos e valores
artisticos, filosoficos, espirituais, literarios, etc. O carater Unico e unificador aparece sob
o manto de um pretenso humanismo universal, que visava a imposicao pela via
educacional de um padrao cultural Unico, que era ao mesmo tempo branco, machista,
de forte conotagao judaico-crista, eurocéntrico, e de preferéncia germanico. Ao assumir
a possibilidade de efetivar, aqui neste mundo, as formas perfeitas que estariam num
outro mundo, no mundo das idéias, aqueles autores alemaes estabeleciam também o

carater idealista da cultura.

Como lembram Armand Mattelart e Erik Neveu (2004), os criticos literarios
ingleses Matthew Arnold, John Ruskin e William Morris também tinham a preocupacéao
em preservar as fronteiras entre a cultura superior e a cultura de massas,

hierarquizando a cultura, considerando o popular como algo inferior e mero fenémeno

’ Cabe lembrar que Adorno e Horkheimer sdo dois dos muitos pensadores alemées de descendéncia
judaica que emigraram para os Estados Unidos na década de 1930. Benjamin ndo conseguiu chegar
aquele destino e cometeu suicidio em setembro de 1940, na fronteira da Franga com a Espanha.
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de curiosidade, mesmo que estivessem também interessados em expandir a populacao
em geral o que consideravam como sendo dotado de uma dimens&o cultural, mas que

se restringia a cultura erudita.

Veiga-Neto (2003) salienta que essa epistemologia monocultural sé comecou a
sofrer questionamentos mais sérios a partir da década de 1920. Com o
multiculturalismo, a énfase muda entdo do Humanismo e da estética para a politica.
Esse deslocamento esta ligado a crise da Modernidade e se manifesta numa dimensao
tedrica, intelectual, mas também politica, na qual atuam forgas que buscam a imposicao
de significados e a dominagdo material e simbdlica. “Os primeiros ataques vieram da
antropologia, da lingUistica e da filosofia; e logo parte da sociologia também comecou a
colocar em questédo a epistemologia monocultural” (ibid, p.11).

Mas, € na segunda metade do século passado que ha uma enorme expansao do
interesse acerca de tudo que esta associado a cultura, aspecto que Hall (1997) destaca
ser representativo da centralidade da cultura. Veiga-Neto (2003) enfatiza que a cultura
€ central ndao porque essa se torne necessariamente uma instancia
epistemologicamente superior as demais instancias sociais, mas porque atravessa tudo

aquilo que é do social.

Essa dimensao substantiva da cultura pode ser percebida em uma escala global
como “mudancas culturais” que abrangem o marketing de produtos e servigos, 0s meios
de producdo, o mercado financeiro, etc, penetrando também no “nivel do microcosmo”
(Hall, 1997, p.21), transformando a vida das pessoas. Cabe ressaltar que estas
mudancgas nao tém ocorrido de forma regular, homogénea e sem resisténcia. Vejamos
algumas das transformacdes ocorridas nas culturas, na vida cotidiana, citadas por Hall
(ibid):

O declinio do trabalho na indUstria e o crescimento dos servigos e outros
tipos de ocupacgdo, com seus diversos estilos de vida, motivagdes, ciclo

vitais, ritmos, riscos e recompensas; o aumento dos periodos de folga e 0
relativo vazio do chamado “lazer’; o declinio das perspectivas de
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“carreira” e dos empregos, mas que, freqientemente, constitui uma
questdao de desemprego ndo planejado; as mudangas no tamanho das
familias, nos padrdes de diferengas de geragao, de responsabilidade e
autoridade dos pais; o declinio do casamento numa época de incremento
do divorcio, o aumento das familias uniparentais e a diversificagdo de
arranjos familiares; o envelhecimento da populacdo, com seus dilemas a
cerca de uma terceira idade mais longa sem a ajuda do cOnjuge,
sustentada por generosos programas nacionais de seguros, sistemas
publicos de saude (...); os conflitos de geragdes em conseqliéncia da
divergéncia entre jovens e adultos, entre o declinio da ética puritana, de
um lado, e o crescimento de uma ética consumista hedonista, de outro
(Hall, 1997, p.21-22).

Ainda segundo Hall (ibid), considerando também uma dimensao epistemoldgica
para a cultura, em parte, “a centralidade da cultura repousa nas mudancas de
paradigma que a ‘virada cultural’ provocou no interior das disciplinas tradicionais, no
peso explicativo que o conceito de cultura carrega, € no seu papel constitutivo ao invés
de dependente, na andlise social” (p.32).

E oportuno citar, também, Costa, Silveira e Sommer (2003) que destacam que a
“cultura transmuta-se de um conceito impregnado de distingdo, hierarquia e elitismos
segregacionistas para um outro eixo de significados em que se abre um amplo leque de
sentidos cambiantes e versateis” (p.36). Ja ndo se trata mais de uma Cultura, mas sim

de culturas, incorporando novas e diferentes possibilidades de sentido a esse conceito.

1.1 Algumas consideracoes introdutérias sobre os denominados saberes
némades - os estudos culturais

Foi no fim da década de 1950 que os estudos culturais comegaram a emergir,
na Inglaterra, tendo como precursores os estudos de Richard Hoggart (The uses of
literacy, 1957), Raymond Williams (Culture and society, 1958) e Edward Palmer
Thompson (The making of the english working-class, 1963). Ainda que tenha surgido
essencialmente como uma area transdisciplinar e ndo como uma disciplina académica
com pretensdo de substituir outras ja existentes, esta perspectiva tedrica comegou a
configurar-se como um novo campo de reflexdo, de forma institucionalizada, com a

criacdo em 1964 do Centre for Comtemporary Cultural Studies (CCCS) da Universidade
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de Birmingham, na Inglaterra. Foi naquele ano que Hoggart apresentou, em uma
conferéncia, o projeto do Centro que pretendia utilizar-se de instrumentos teéricos
herdados dos estudos literarios, “deslocando sua aplicacdo das obras classicas e
legitimas para os produtos da cultura de massa e para o universo das praticas culturais

populares” (Mattelart e Neveu, 2004, p.57).

Os dois autores destacam as seguintes variaveis que constituem o dinamismo
dos anos que eles denominam “a primavera dos Estudos Culturais” (1964-1980) no
CCCS: a cultura deixou de ser objeto de devocao ou de erudigdo para ser questionada
em sua relacdo com o poder; a combinacdo entre pesquisa e engajamento; a
interdisciplinaridade gerada pela recusa das fronteiras entre analise literaria, sociologia
do desvio, etnografia e andlise da midia.

Reconhecer o CCCS como o berco de onde emergiram os estudos culturais, ndo
significa, entretanto, atribuir ao Centro a exclusividade nos estudos sobre a diversidade
dentro de cada cultura e sobre as diferentes culturas, sua multiplicidade e
complexidade, pois a revolugdo cultural iniciada no século XX desencadeou uma

movimentagcao nesse campo que mobilizou diversos autores a problematizar o tema.

Ou sera que Beatriz Sarlo ndo faz estudos culturais? Considero que sim. Porém,
Costa, Silveira e Sommer (2003, p.44) lembram que aquela intelectual latino-americana
nao é alinhada ou filiada aos estudos culturais de maneira inconteste. Mas, ndo me
parece que a linha de pensamento de Sarlo seja divergente daquela utilizada por
inimeros autores identificados com este campo de estudo. Alias, entre as propostas de
seus praticantes esta a de buscar valer-se das contribuicdes de pensadores das mais
diversas areas para o desenvolvimento de seus estudos e, como ja referi, isso tém
caracterizado os estudos culturais como um campo teérico transdisciplinar. Também
néao desconhego que, como alertam Maria Lucia Wortmann (2005) e Ribeiro e Ramalho
(1996), estudos culturais ndo significa necessaria e estritamente realizar-se apenas
estudos sobre a cultura. Os autores identificados com os estudos culturais
freqientemente colocam em articulacao diferentes campos de estudo sem a intencéo
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de subsumir tais campos a perspectiva em que estao atuando, embora considerem-nos

perpassados por questdes culturais.

Nesse sentido, Marisa Vorraber Costa (2000, p.13) descreve os estudos culturais
como “saberes ndémades, que migram de uma disciplina para outra, de uma cultura para
outra, que percorrem paises, tradicbes e que nado sao capturados pelas cartografias
consagradas que tém ordenado a producédo do pensamento humano”. Por isso, embora
esta pesquisa esteja sendo realizada sob a perspectiva tedrica desse campo, utilizo
também a producdo de autores que fazem estudos sobre a cultura e que nao se

reconhecem como “filiados” aos estudos culturais.

Ao colocar em articulacdo temas como educacao, marketing, envelhecimento e
género, busco suporte no conhecimento produzido por diferentes campos sem
desconhecer as criticas que os estudos culturais recebem neste sentido. Porém, ao
cruzar as pretensas fronteiras que delimitam esses campos de estudo, faco isso tendo
em mente o alerta de Hall (2003) de que embora o projeto dos estudos culturais se

caracterize pela abertura, ndo se pode reduzir a um pluralismo simplista.

Os estudos culturais recusam-se a ser uma grande narrativa ou um meta-
discurso: seus praticantes preferem que eles sejam vistos como um projeto aberto ao
desconhecido que demonstra vontade em conectar-se e que tem interesse em suas
escolhas. Ao usar os estudos de Sarlo sobre a cultura, por exemplo, ndo tenho a
intencao de “enquadra-los” sob a perspectiva dos estudos culturais, mas também nao
poderia desprezar os trabalhos desenvolvidos por ela, pois considero Util para esta
pesquisa a forma como essa pesquisadora argentina aborda questbes tais como as
referentes ao consumo e a constituicao de identidades. Além disso, é possivel afirmar a
compatibilidade tedrica/metodoldgica de seus estudos com as discussdes conduzidas
em nosso grupo de estudos culturais no Programa de Pds-Graduagcdo em Educacgao da
Universidade Luterana do Brasil (ULBRA).
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1.2 O envelhecimento como um problema a ser evitado - ensinando a
combater o envelhecimento através da propaganda e da publicidade

A nocao de pedagogia cultural é recorrente nos estudos culturais. Ou seja,
muitos estudos realizados nesta perspectiva valem-se da nocdo de que a pedagogia
nao esta limitada as instituicbes educacionais. Existe e ocorre pedagogia em todo o
espaco social em que saberes sdo construidos e experiéncias sao interpretadas. Assim,
como afirma Henry A. Giroux (1995, p.156): “os/as pedagogos/as do século XX ndo sao
apenas os/as extenuados/as professores/as do sistema escolar publico, sdo também
os/as agentes culturais hegeménicos que medeiam as culturas publicas da publicidade,
das entrevistas de radio, dos shoppings centers e dos conjuntos de cinemas”. Nessa
perspectiva, entende-se que o marketing também atua pedagogicamente, mesmo que

esse nNao seja seu principal objetivo.

Outro conceito amplamente utilizado nas andlises realizadas sob a perspectiva
dos estudos culturais é o conceito de representacdo. Entende-se que nas
representacoes presentes nas pedagogias culturais organiza-se e regula-se a producao
de significados, mesmo que tais representacées ndo possam inscrever ou garantir a
producdo desses significados, pois o0 processo de producdo do significado é
potencialmente aberto e indeterminado, impedindo qualquer reducdo simplista do

significado a representacao.

A contribuicao do pensador francés de origem argelina Jacques Derrida (1971),
no que se refere a incerteza e a indeterminacao no processo de significacao, tem forte
influéncia nas analises culturais atuais. Diferentemente das formulacées de Saussure
que, ao dedicar-se ao estudo da lingua, conferia ao signo um carater arbitrario, ou da
semibtica estruturalista pos-saussureana, que caracterizava de forma rigida e fechada
0S processos e as praticas de significacdo, aqui as representagcdes nao sao entendidas
como contendo significados "diretos" e "transparentes”, que a elas se colam
indelevelmente (Hall, 1997).
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O conceito de representacdo utilizado nas analises culturais associa-se ao de
discurso e esse, por sua vez, na perspectiva dos estudos culturais que estou
considerando, tem sido tomado a partir do pensamento de Michel Foucault, no qual o
discurso ndo se limita a registrar ou refletir objetos que lhe sdo anteriores, mas sao
vistos como praticas que formam sistematicamente os objetos de que falam (Foucault,
1986). E esse carater produtivo do discurso que tem sido considerado em muitos
estudos culturais. Como também salientou Hall (1997), o significado das "coisas" surge
em relagcdo a todos os diferentes momentos ou praticas do que esse denomina o
circuito da cultura - na construgdo da identidade e na delimitacdo da diferenga, na
producao e no consumo, bem como na regulagdo das condutas sociais.

Os produtos/servicos desenvolvidos pelo marketing, e a forma como sao
disponibilizados, ofertados e consumidos, podem ser analisados como textos que
funcionam como mecanismos ou estratégias que exercem efeitos pedagdgicos ao
atribuirem, entre outras coisas, significados para as diferentes etapas da vida dos
sujeitos. Para isso, utilizam-se de artefatos gestados/produzidos em um conjunto de

instancias culturais, como a publicidade e a propaganda.

Analisar alguns desses textos, como aqueles que precederam e acompanharam
a publicacdo de As Gurias do Calendario (vide capitulo 1V), e o proprio Calendario,
pode nos ajudar a compreender como se tém construido posicées de sujeito para os
velhos e as velhas no marketing a partir da utilizacdo e da colocagdo em destaque de
uma gama variada de discursos, codigos e artefatos que passaram a atribuir novos
significados a velhice e ao ser velha ou velho, re-configurando, ao mesmo tempo, tais
sujeitos e essa “etapa” da vida. Cabe ressaltar que, neste trabalho, o marketing, a
propaganda e a publicidade ndo sao considerados como sinénimos. Embora no
vocabulario popular as significacdes desses termos confundam-se com bastante
freqUéncia, o marketing € aqui delineado a partir de um conceito amplo que engloba
diversas estratégias e utiliza-se, também, de recursos de outros campos como o da
comunicacao, que, por sua vez, utiliza a propaganda e a publicidade como técnicas.
Cabe, também, destacar que essas diferem no que tange a sua abrangéncia.
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Mesmo que ndo haja consenso quanto aos conceitos de propaganda e de
publicidade entre os profissionais e académicos que atuam na area, a definicdo mais
freqUente caracteriza a diferenca existente quanto a forma de apresentacdo da
mensagem: propaganda tem sempre um anunciante identificado, condigao
desnecessaria para a publicidade. Assim, a conotacao de propaganda tem uma carga
persuasiva maior, enquanto publicidade € um termo mais abrangente e relacionado a
divulgacao. Esta proposicédo esta coerente com a etimologia das palavras que, segundo
o dicionario de lingua portuguesa Novo Aurélio Século XXI (Ferreira, 1999), originam-se
respectivamente do latim propagare ( “coisas que devem ser propagadas”) e do francés
publicité (qualidade do que € publico). Cabe entdo a publicidade a divulgacao, ato de
tornar publica alguma coisa, noticia ou fato sem que necessariamente se identifique um

patrocinador (através de assessoria de imprensa, por exemplo).

Em uma superficial analise do informativo Galenews Press de junho de 2005
(anexo 1), produzido e distribuido pela Galena Quimica e Farmacéutica Ltda® aos
profissionais que manipulam e comercializam seus produtos, €& perceptivel a
intertextualidade, como veremos logo a seguir, sendo utilizada pela empresa para
interpelar sujeitos através de textos heterogéneos. Utilizo esse termo no sentido
adotado por Norman Fairclough (2001) que afirma que a “intertextualidade é
basicamente a propriedade que tém os textos de ser cheios de fragmentos de outros
textos, que podem ser delimitados explicitamente ou mesclados e que o texto pode

assimilar, contradizer, ecoar ironicamente, e assim por diante” (p. 114)°.

Indico, entdo, que ja na segunda pagina do referido impresso, a empresa informa
que nos Ultimos meses'® quase uma centena de artigos e reportagens enfatizam

principios ativos produzidos por ela e comercializados como matérias-primas para o

8 Empresa que atua no fracionamento e distribuicdo as industrias farmacéuticas de matérias-primas para
o desenvolvimento de medicamentos e dermocosmeéticos.

° No capitulo IV, ao utilizar novamente o conceito de intertextualidade, recorro também as defini¢cdes de
Karnopp (2006) e Rose (2001).

'% 0 informativo ndo menciona o periodo exato em que as matérias foram publicadas.
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mercado de dermocosmeéticos. As paginas seguintes sao ilustradas com excertos de
portais da internet, do jornal O Estado de S&o Paulo, de revistas como Plastica &
Beleza, Corpo, Claudia, Viva Saude, Nouvelles, Saude!, Veja, Marie Claire, Criativa,
Boa Forma, Vogue, Isto E, Elle, Nova, entre outras.

Nos 78 excertos de “reportagens” destacadas (considerando as reproduzidas na
capa do informativo), o0 nome do laboratério é citado em 22 delas e 29 insumos
comercializados pela empresa sao citados, no total, 102 vezes. O informativo, em si,
caracteriza propaganda restrita apenas aos profissionais especializados e tem um
anunciante identificado. Nao é nele, portanto, que se sobressaem os referidos conflitos
discursivos. As matérias de alguns dos principais veiculos de informacado do pais,
destacadas pelo informativo, é que tornam dificil compreender se sdo enunciadoras de
uma nova descoberta da ciéncia para o tratamento da pele, ou se simplesmente
estariam divulgando principios ativos de medicamentos por solicitacdo da propria

industria farmacéutica, como uma estratégia de marketing.

Com essa afirmagao, nao pretendo fazer nenhum juizo de valor. Como afirma
Adriana Silvina Pagano (2001, p.98), “o tratamento maniqueista das relacdes
interdiscursivas pode levar a percepgdes simplificadoras”. Trago o exemplo para a
presente discussao porque o referido texto permite indicar como algumas estratégias de
marketing transformam as tecnologias de rejuvenescimento em um poderoso mercado
de consumo utilizando-se de vozes enunciadoras que dificultam a identificacdo do que

€ propaganda e do que é informacao.

Sabemos que as industrias farmacéuticas investem muito em pesquisa e
desenvolvimento de novos medicamentos e que o objetivo do marketdlogo’’ é
despertar e influenciar os desejos, oferecendo bens que satisfacam as necessidades
por “produto apropriado, atraente, adquirivel e facilmente disponivel aos consumidores-
alvo”, como afirma Philip Kotler (1998, p.49); sabemos, também, que o principal objetivo

"' Marketdlogo: especialista em marketing. Fonte: Michaelis (1998).
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de qualquer empresa em um regime capitalista & o lucro; logo, a légica é que as
empresas busquem o desenvolvimento de medicamentos e sua comercializagdo de

forma compativel com a lucratividade.

Mas, o que ocorre quando nao ha coincidéncia de objetivos relativos a saude e
0s interesses econdmicos? Sera que sao priorizados os investimentos na busca pela
cura e prevengao das doencas tipicas da populacdo que possui menor capacidade
aquisitiva? Ou os laboratorios concentram seus esforcos nas pesquisas para
desenvolver medicamentos que combatam as rugas, os sulcos e as bolsas de gordura
que, com o passar dos anos, aparecem no rosto daqueles que sao capazes de
consumir seus produtos? Com isso, ndo quero dizer que a industria farmacéutica tem
como unico objetivo o lucro ou que sb prioriza 0s produtos que proporcionam maior
ganho financeiro, como aqueles voltados para o combate ao envelhecimento. Também
nao menosprezo os efeitos positivos que tais produtos possam proporcionar as pessoas
que os consomem. Mas, faco esses questionamentos para indicar que a pesquisa, 0
desenvolvimento e o langamento desses produtos tém freqlientemente como orientacao

as estratégias de marketing.

O Viagra, do laboratério Pfizer, € um bom exemplo de produto farmacéutico
voltado para o marketing. Embora 90% das pessoas que participaram do
desenvolvimento desse produto fossem cientistas da area da saude, a equipe foi
chefiada por profissionais de marketing’®. Lancado em 1998, o medicamento para
combater a disfuncéo erétil, que é considerado como "droga de comportamento”, pois
se destina a melhorar a qualidade de vida das pessoas, chegou a ser consumido em

um ritmo de quatro comprimidos por segundo®.

Por se tratar de medicamento cuja venda deve ocorrer sob prescricdo médica,
nao poderia ser anunciado na midia de massa, segundo Lei de Vigilancia Sanitaria n®
6.360, de setembro de 1976, atualizada pela Lei n® 9.294, de julho de 1996 (Jesus,

'2 Fonte: Revista Exame, 24 de fev. de 1999, p.71.
'3 Fonte: Revista Veja, 19 de abr. de 2000, p.84.
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2001). Ou seja, a propaganda sé é permitida em publicacoes especializadas, dedicadas
aos profissionais da saude. Entretanto, o Viagra foi divulgado intensamente pelas
revistas semanais, muitas vezes de forma que nao poderia deixar de ser vista como um
estimulo ao uso do produto. Como exemplo, observemos a capa da edi¢cao de n°® 67 da
Revista Epoca, de seis de setembro de 1999 (vide anexo Il) que traz a seguinte
manchete: "O Efeito Viagra - casais se divertem com o aditivo do prazer; a impoténcia
sexual deixa de assustar; o Brasil € o segundo consumidor do mundo". Para ilustrar, a
capa apresenta a imagem sensual dos labios de uma mulher. Aqui, a relacdo entre o

“texto verbal” e o0 “texto imagético” dispensa uma interpretagcdo hermenéutica.

Como diz Veiga-Neto (2000), em outra analise, parafraseando Foucault, “0 que
nos interessa descobrir ja esta 14; basta saber ler” (p.229). Mas, nem sempre 0s
mecanismos que interpelam os sujeitos através dos textos sao tao evidentes. Como
Douglas Kellner (1995) afirma, é preciso “deslindar as relagbes entre imagens, textos,
tendéncias sociais e produtos numa cultura comercial” (p.121) e esse foi um trabalho

que me dispus a empreender no decorrer das analises que realizei neste estudo.

1.3 Quanto custa um novo design para o corpo?

E assim: ou vocé tem beleza, tem peitdo ou ndo é ninguém.
(Evelise Teixeira, 16 anos)

A frase reproduzida acima foi proferida por uma paulistana e extraida de uma
reportagem da revista Claudia, de julho de 2006. Mas poderia ter sido a fala de uma
personagem do best-seller de Sarlo (1997) Escenas de la vida posmoderna:
intelectuales, arte e videocultura en Argentina, publicado originalmente em 1994'. No
primeiro capitulo desse livro, que se intitula Abundancia e pobreza, a autora narra (no
item Mercado) o almogo em familia de uma menina de 15 anos com 0s pais e 0 irméao

em um restaurante, numa tarde de domingo. Na ocasido, a garota reivindicava como
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presente de aniversario uma cirurgia plastica que aumentaria as suas nadegas. Para
dissuadi-la, os pais ofereceram diversas outras possibilidades de presentes: “um més
numa praia do Caribe, férias numa estacdo de esqui para ela e uma amiga, aulas
particulares de patinacdo, aerdbica ou asa delta, ténis com tacédmetro, autoinflaveis,
modelo antigo, de sola fina, debruados de cetim com forro de pele sintética para depois
do esqui, permissao para o namoradinho ficar para dormir todas as noites, (...)” (Sarlo,
1997, p.23).

A menina permanecia irredutivel em sua intencdo. O pai, entdo, recorreu ao
argumento de que a operacao seria muito cara. Na tréplica ela alegou que sairiam mais
caros os gastos com a terapia e o fato de ndo poder arranjar qualquer trabalho quando
crescesse. A discussdo ainda durou algum tempo até a jovem conseguir convencer o
pai. Nesse periodo a menina alegou que tinha vergonha de ir a escola (“todas as
colegas ja mexeram em alguma coisa”) e citou as “correcoes” que a mae havia
realizado desde que ela ingressara no ensino médio: “fez as bolsas debaixo dos olhos,
endireitou o desvio do septo, botou colageno duas vezes e operou a barriga para poder
usar biquini de novo” (ibid, p.24).

Sarlo (1997) alertava, na época, que nao se tratava de ficarmos horrorizados
diante das intervencbes cirurgicas que, ela ja previa, passariam a ser consideradas
inocentes dentro de uma década. Questionava, entdo, “0 que esta sociedade esta
buscando em tais avatares da engenharia corporal ou do design de mercado” (ibid,
p.31). Na mesma reportagem da revista Claudia (julho de 2006), ja citada, a médica
Loriti Breuel, proprietdria de um “supermovimentado consultério”, em S&o Paulo,
declara que “a plastica passou a ter status de negécio”. Virou produto de consumo,
parcelado em até 24 vezes, em quiosques de shoppings e supermercados. Vejamos a
tabela das grandes clinicas: um par de seios custa de 10 mil a 15 mil reais; nariz, 12 mil
reais; lipoaspiracao de abdome, 10 mil reais; e, se englobar as coxas, 15 mil reais. A

' Utilizo a versao traduzida para o portugués em 1997, mas faco referéncia ao original para indicar que ja
em 1994 Beatriz Sarlo abordava a questéo.
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matéria informa, ainda, que cerca de 650 mil intervengcdes foram realizadas no Brasil
em 2005.

Odair Perugini de Castro (2004) aponta a década de 1960 como o periodo a
partir do qual a idolatria do corpo tornou-se evidente no Brasil. De acordo com essa
pesquisadora, a “corpolatria” repercute no final do século XX de forma contundente,
impositiva e com riqueza de alternativas. Ela alerta que:

Muitas dessas alternativas nao resistiiam a uma critica referente a
coeréncia e a saudabilidade de algumas agbes, tais como a tirania dos
regimes alimentares e/ou dietas e dos exercicios modeladores. Sao
comuns as contradi¢gGes entre cuidar da saude e do bem estar e malhar
sem metodologia ou orientacdo. E visivel o culto da juventude e da
beleza pelas geragbes jovens que tém medo de envelhecer (ibid, p.17).

Enfim, o que busco salientar aqui é a preocupagdao com a imagem, com 0 COrpo
e com o0s cuidados a ele associados e o quanto essa tem sido explorada (e, também,
produzida) através de diversas estratégias de marketing, sendo essa uma das
caracteristicas das sociedades ocidentais contemporaneas, caracterizadas tantas vezes

como pos-modernas.

1.4 Re-configurando corpos na pés-modernidade

Ja em 1970, data da primeira publicacdao do livro O Choque do futuro, Alvin
Toffler (1973) narrava, no capitulo intitulado As coisas: a sociedade das utilizagbes ndo-
duraveis, o langamento de um novo modelo da boneca Barbie e destacava a diferenca
entre as meninas, que “trocaram alegremente” suas antigas Barbies por um desconto
na compra de um novo modelo (com a cintura moével), e suas maes e avos,
representantes de uma sociedade baseada na “permanéncia”. Alertava, entdo, que as
meninas estariam aprendendo uma licdo fundamental sobre a nova sociedade: que os
relacionamentos do homem com as coisas estavam se tornando cada vez mais

temporarios (Toffler, 1973, p.39). Agora, os objetos s6 envelhecem na posse de quem
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nao pode substitui-los. Sarlo (1997) denomina esse novo consumidor de “colecionador
as avessas” pois esse coleciona atos de compra-e-venda, diferentemente dos
colecionadores de objetos que retiravam os produtos de circulagcdo com o objetivo de

incorpora-los ao seu patriménio.

A transformacdo da imagem do corpo em mercadoria implica em sua re-
configuracao incessante, coerentemente com a légica de uma “sociedade do descarte”.
Caracteristica da sociedade contemporanea, a efemeridade ndo se limita aos bens
produzidos e consumidos, mas também descarta valores, estilos de vida,
relacionamentos estaveis, apego a coisas, edificios, lugares, pessoas e modos
adquiridos de agir e ser (Toffler, 1973).

Produzida entre 1977 e 1980, a série fotografica Untitled Film Stills, da artista
Cindy Sherman, apresenta um conjunto de imagens estereotipadas das mulheres,
como a femme-fatale, a mulher sofredora, a dona de casa, a moga do interior na cidade
grande, etc, muitas em “aberta referéncia a imagens cinematograficas ou publicitarias”
(Harvey, 2004, p.20). Embora as imagens parecam pertencer a mulheres diferentes, a
modelo dos retratos € sempre a mesma: a propria Sherman. Faco referéncia a essa
obra artistica por entender que ela poderia ser considerada um espaco do simulacro, no
sentido que Jean Baudrillard (1991) utilizou. O pensador francés retomou tal conceito
dos fil6sofos gregos e o re-significou para o de uma imagem que inventa a realidade.
Nesse sentido, Frederic Jameson (2000) afirma que a cultura da imagem e do simulacro
sao constitutivos do p6és-modernismo. Ja, Charles Lemert (2000) enfatiza que o poés-
modernismo se relaciona com o colapso do modernismo e indica que, para encontra-lo,
se deve olhar primeiro para a cultura, “ndo porque a cultura seja a Unica coisa
importante do mundo, mas porque € um aspecto particularmente sensivel da vida
social” (ibid, p.43).

Ao produzir artefatos que buscam (criar e) atender as necessidades desse
consumidor pds-moderno, o marketing coloca em circulagdo representagdes dos

sujeitos, atuando na producéao e re-configuragcdo dos mesmos. Ou seja, produz efeitos
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sobre seus corpos, desejos, habitos, crencgas, valores e subjetividades. Entdo, neste
estudo, busco atentar para como um dos muitos artefatos culturais gestados em acgdes
de marketing coloca em destaque e produz maneiras de olhar para as mulheres com
mais de 50 anos, atuando, também, na configuracdo de suas necessidades, desejos,

valores, enfim, de suas subjetividades.

2 Estratégias de marketing e a producao de saberes sobre os corpos

Marketing € uma das palavras que esta na moda e bastante integrada ao
vocabulario popular. No Brasil, muitas vezes, ela é confundida com técnica de venda,
propaganda ou publicidade. Até mesmo em algumas organizagdes, 0os gerentes ou

diretores de vendas, de propaganda e de publicidade, intitulam-se gerentes ou diretores
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de marketing. Para a maioria das empresas de pequeno ou médio porte, investir em
marketing significa investir apenas em propaganda, vendas agressivas, relacoes

publicas ou qualquer outro tipo de comunicagdo com o mercado.

Esta confusdo €, em parte, decorrente da maior visibilidade proporcionada por
esses recursos da comunicagcdo em relagdo a outros elementos que compdéem o
marketing. O professor da Universidade de Sao Paulo, Mitsuru Higuchi Yanaze (2002),

explica isso da seguinte maneira:

Atualmente, quando falamos de Marketing, estamos pensando nas
estratégias planejadas por uma empresa para a colocagdo de um
determinado produto no mercado, com vistas a atender e satisfazer as
demandas e necessidades de seu publico alvo, identificado como cliente.
A Comunicagdo, embora nao reduzida, genericamente, a essa funcéo,
opera, nas organizagdes, em posicdo coadjuvante, como ferramenta
fundamental e estratégica nesse planejamento (ibid, p.90).

Assim, podemos dizer que marketing corresponde a um conceito amplo que
engloba diversas estratégias e que utiliza recursos de outros campos como o da
comunicacao, que, por sua vez, utiliza a propaganda e a publicidade como técnicas,
como ja referi anteriormente. E preciso, ainda, compreender que tal conceituacdo é
resultado de um processo histérico que pretendo indicar mais explicitamente nas

secdes seguintes.

2.1 O marketing segundo o discurso académico

Quando Peter Drucker, em 1954, no livro The Practice of Management, definiu e
posicionou o que até hoje se denomina marketing, comegava a emergir um novo campo
de estudos. Além dele, Philip Kotler, Jerome McCarthy, Raimar Richers, Marcos Cobra,
Theodore Levitt, Tom Peters e Bob Waterman, entre outros, destacaram-se nas ultimas
décadas pela participacdo ativa na teorizagdo desta disciplina, com seus discursos
sobre o que é, ou deveria ser o marketing. Por isso, considero importante retomar

algumas das principais definicdes elaboradas por eles, pois, ao cunhar conceitos, ou
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difundi-los, como os do composto mercadolégico (4 P’s), da segmentagdo, do
posicionamento, dos nichos de mercado, por exemplo, eles produziram axiomas
utilizados recorrentemente por profissionais que atuam nesta area e mesmo por outros

autores que com ela se ocupam.

2.1.1 Notas sobre a emergéncia deste campo de estudos: as décadas de
1950/1960

No Brasil, o marketing foi introduzido como disciplina em 1954, pela Fundacéo
Getulio Vargas (FGV), através da Escola de Administragcdo de Empresas de Sao Paulo
(EAESP), sendo seguida pela Faculdade de Economia e Administracdo da
Universidade de Sao Paulo. Segundo Cobra (2002), professor titular da FGV-SP e autor
de mais de 30 livros sobre marketing, o neologismo “mercadologia” foi utilizado até o
final da década de 1990 por aquela instituicdo para designar a nova disciplina, quando
o marketing, termo internacionalmente reconhecido, se impds. Esse autor destaca
também a Escola Superior de Propaganda, atualmente Escola Superior de Propaganda
e Marketing (ESPM), e a Escola Superior de Neg6cios do Padre Sabdia como pioneiras
na inclusdo da matéria em seus curriculos académicos. Na equipe docente que
introduziu o marketing na FGV encontrava-se o professor Raimar Richers' que
sintetizava o marketing como a “intencao de entender e atender o mercado” (Richers,
2000, p.48).

Segundo Yanaze (2002), até a década de 1950, as empresas, em geral,
dedicavam-se a gerar produtos e a vendé-los aos consumidores mediante um esforco
de vendas. Ou seja, quem definia o que seria oferecido ao mercado era o vendedor.
Esse autor lembra que a partir do final da Segunda Guerra surge um novo tipo de

consumidor, “mais exigente, imediatista e com disposicao de aproveitar melhor a vida

'* Mestre em Administracédo pela Michigan University, doutor em Ciéncias Econdmicas pela Universidade
de Berna, com curso de formagdo de professores da Harvard University, Richers foi professor-visitante da
Michigan State University, da Universidade de Munique e da London School of Business. Embora tenha
nascido em Zurique, foi no Brasil (onde morreu em 2005) que concentrou sua carreira.
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por meio do consumo de produtos e servigos” (ibid, p.91), sobretudo nos Estados

Unidos da América.

As empresas passaram, entdo, a se preocupar em conhecer melhor esse
consumidor emergente, investigando suas motivacbées de compra. Cabe lembrar que
nesse periodo iniciava-se o processo de reconstrucdo das economias dos paises
europeus, principalmente daqueles que tiveram seus territérios mais afetados pelos
conflitos armados. “A reconstrucdo, na medida em que foi liderada pelos EUA, produziu
beneficios evidentes para as empresas norte-americanas, que puderam expandir suas
atuacoes para aqueles paises, conforme previsto pelo Plano Marshall, idealizado como
legitimador e regulador dessa expansao” (ibid, p.91).

E nesse contexto que Drucker comegou a se destacar como uma das principais
figuras da gestdo de negécios, escrevendo artigos e livros, realizando palestras,
prestando consultoria a grandes empresas e lecionando. Apesar dele mesmo negar o
rétulo de “guru”, que ele associava ao charlatanismo, Jaime Fidalgo Cardoso e Jorge
Nascimento Rodrigues (2006), utilizando-se de uma conotacdo positiva para o termo,
consideram que nao ha outra pessoa que mereca mais ostentar tal “titulo” junto ao meio

empresarial.

De acordo com Drucker, que faleceu em 2005, haver4a sempre alguma
necessidade de vender. Mas o objetivo do marketing é conhecer e compreender o
consumidor tdo bem que os produtos ou servicos 0 atendam completamente e, em
consequéncia, vendam-se sozinhos. O marketing deve resultar em um consumidor que
esta pronto para comprar. Tudo o que € preciso fazer é tornar disponivel o produto ou
servigo (Drucker, 2003). Assim, enfatizava esse autor, 0 sucesso nos negocios nao é
determinado pelo produtor, mas pelo consumidor.

Alias, esse € um dos principios, atribuidos a Levitt, que pode ser relacionado entre

aqueles que sao considerados de grande importancia para o estabelecimento do
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marketing como um novo campo de estudos, reunidos em um artigo de 1960, intitulado
Marketing Myopia. O texto de Levitt teve grande impacto no modo de pensar o0s
negécios ao trazer afirmacodes, tais como esta de que o primeiro negocio de qualquer
empreendimento seria continuar no negécio e que para tanto, seria preciso
prioritariamente gerar e manter consumidores (Levitt, 1991). Ao referir-se a distingao
entre vendas e marketing, ponto fundamental de sua tese, esse autor argumentou que
a diferenca € mais do que semantica. Enquanto o foco das vendas estd nas
necessidades do vendedor, o do marketing estd no comprador. Assim, as vendas
preocupam-se com a necessidade do vendedor de converter seu produto em dinheiro e
0 marketing com a idéia de satisfazer as necessidades do consumidor com o produto.

Entretanto, ao escrever The Globalization of Markets, publicado no Harvard
Business Review, em 1983, Levitt argumentou que os profissionais de marketing tinham
diante de si uma “aldeia global homogénea” e que, por isso, as organizacdes deveriam
desenvolver produtos mundiais padronizados, de alta qualidade, e comercializa-los no
mundo todo - por meio de comunicacdo, precos e distribuicdo padronizados. Ele
acreditava que a comunicacado rompia os limites culturais e isso gerou uma série de
criticas a seus preceitos. Algumas empresas, como a Parker Pen, seguiram 0s
ensinamentos de Levitt, ignorando as diferencas culturais regionais, resultando em
fracasso amplamente divulgado pela imprensa, como afirmam Warren J. Keegan e
Mark C. Green (2000). Outros exemplos, nesse sentido, sdo lembrados por Ernesto
Michelangelo Giglio (2005):

Um dos mais conhecidos é a Disney francesa, que necessitou adaptar-se
aos costumes locais, sob pena de fechar as portas. O McDonald’s vende
um servico global, que é a rapidez (fast), porém seu produto (food) sofre
inUmeras adaptacdes conforme a cultura local da loja (...) suas vendas
seguem padrdes diferentes em varios paises, sugerindo diferencas de
preferéncias dos consumidores (ibid, p.93).

Como argumenta a canadense Naomi klein (2002), as empresas “globais” a que
Levitt se referia eram as corporacdes estadunidenses e as imagens “homogeneizadas”
que ele pretendia eram aquelas comuns nos Estados Unidos da América, ou seja:
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criancas louras de olhos azuis comendo cereais Kellogg's na TV
japonesa; o homem de Malboro levando o mundo rural americano para
aldeias africanas; e a Coca-Cola e o McDonald’s vendendo ao mundo
inteiro o sabor dos EUA (ibid, p.140)

Outro autor que desde a década de 1960 tem contribuido de forma influente na
consolidagdo do marketing como campo de estudos é Kotler'®. Através do livro
Administracao de Marketing, que esta na 122 edicéo, ele vem se dedicando a reunir,
analisar, revisar, desenvolver, ampliar, sistematizar, reordenar e consolidar os
fundamentos e principios do marketing. Na primeira edicao dessa obra, referindo-se a
um estudo de Abraham Harold Maslow, Motivation and Personality, publicado na US
Psychological Review, em 1943, que conceituava a hierarquia de necessidades
humanas, sentenciou que o ponto de partida para o estudo do marketing reside nas
necessidades e desejos humanos. Argumentava que a humanidade precisa de comida,
ar, agua, roupa e abrigo para sobreviver. Além disso, as pessoas desejam recreagao,

educacao e outros servicos.

O autor exemplifica: “Um norte-americano precisa de alimento e deseja um
hamburguer, batatas fritas e uma coca-cola. Em outra sociedade, essas necessidades
podem ser satisfeitas diferentemente” (Kotler, 1998, p.33). Cabe aos profissionais de
marketing atuar, junto com outras forcas sociais, despertando e influenciando os

desejos.

Através de sua obra, definicbes como a do composto mercadoldégico (ou mix de
marketing) ganharam divulgagéo junto ao meio académico e empresarial. Esse conceito
foi formulado primeiramente por McCarthy (1978), em seu livro Basic Marketing, que
trata de um conjunto de pontos de interesse para 0s quais as organizacoées devem estar
atentas se desejam perseguir seus objetivos de marketing. Essas variaveis sao

'® Professor titular da Kellog Graduate School of Management da Northwestern University, Kotler &
consultor sobre estratégias de marketing para grandes empresas internacionais, como o Bank of
America, a General Eletric, a AT&T, a Merck, a Marriot e a Ford. Foi condecorado com o titulo de doutor
honorario da DePaul University, da University of Zurich e da Athens University of Economics and
Business (Kotler, 1998).
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referenciadas freqlentemente como os quatro p's: product (produto), price (preco),
place (praca, lugar, ponto de venda ou distribuicao) e promotion (promocao ou

comunicagao).

A gestdao de produto trata das especificacdbes do bem, servico ou idéia em
questao e das formas como essa se relaciona com as necessidades do usuario/cliente.
Por exemplo: uma igreja pode oferecer como bens tangiveis o vinho e a héstia; como
servicos 0 sermdo, o cantico e o aconselhamento; e, como idéias, a vida em

comunidade e a salvagéo.

O preco é o unico elemento do composto de marketing que produz receita; os
outros elementos geram custos ou investimentos. O processo da definicdo de um preco
para o produto tem em vista o impacto, ndo apenas econémico, mas também
psicolégico de uma precificagdo. Em alguns casos, por exemplo, o preco baixo pode
transmitir ao consumidor uma impressao indesejada de qualidade inferior do produto.
Ja um preco superior pode ser fator determinante para levar a aquisicao de
determinado produto, e ndo de outro mais barato, na medida em que atua elevando a

auto-estima de quem o utiliza.

A praca ou distribuicdo € a variavel que se refere a logistica e preocupa-se com
0s canais através do qual o produto chega aos clientes, incluindo pontos de vendas,
pronta-entrega, diferentes vias de compra, horarios e dias de atendimento.

A promocé&o inclui toda comunicacdo, como propaganda, publicidade, relacdes
publicas, assessoria de imprensa, venda pessoal, e refere-se aos diferentes métodos
de promocéao do produto, marca ou empresa.
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2.1.2 A segunda geracao do marketing

Se a primeira geracdo do marketing caracterizou-se pela organizacdo das
atividades que até entdo se encontravam dispersas na administracdo dos
empreendimentos, como o desenvolvimento de produtos, a precificacéo, a distribuicdo e
a comunicacao, foi na segunda geracao, iniciada nos anos 1970, que as grandes
empresas passaram a constituir seus departamentos de marketing para coordenar,
através de um diretor ou de um gerente de marketing a utilizacdo das ferramentas
sistematizadas nas duas décadas anteriores. Nesse periodo, a geréncia de produto
tornou-se um cargo de destaque nas grandes empresas e a distribuicdo dos produtos
foi incrementada com o surgimento dos shoppings centers, a multiplicacdo dos
supermercados e a institucionalizacdo das franquias. As estratégias de marketing
passaram a ser adotadas, de forma mais intensa, inclusive por governos, organizacoes

civis, entidades religiosas e partidos politicos.

Em 1982, Peters e Waterman publicaram o livro In search of excellence (em
busca da exceléncia), editado em portugués como Vencendo a crise (Peters e
Watermam, 1983), que focava completamente sua ateng¢ao no cliente. A obra tornou-se
um sucesso, sendo esse o livro de marketing mais vendido até aquela data. Com isso,
surgiu um grande numero de autores e, consequentemente, de publicacées sobre o
tema. Nessa década, o marketing chegou as pequenas € médias empresas com maior
intensidade e passou a ser uma preocupacao direta da alta direcdo das mega-

corporagdes, nao estando mais restrito a uma diretoria ou departamento.

Nos anos 1990 as empresas passaram a dar énfase a segmentacao do publico e
os esforcos concentraram-se em buscar formas de aumentar o faturamento. O
marketing passou a atuar preferencialmente com a finalidade de criar oportunidades de
lucros e oferecer idéias que ampliassem a vantagem competitiva da empresa no
mercado. Os clientes possuiam, entdo, multiplas escolhas no mercado, ao mesmo

tempo em que os produtos e servicos de empresas concorrentes atingiam uma
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paridade crescente. Por isso, tornou-se necessario agradar ainda mais aos
consumidores, que passaram a querer produtos e servicos superiores, adaptados as
suas necessidades, fornecidos com rapidez, pelos menores precos € com Servicos

adicionais gratuitos.

A qualidade j& ndo era mais considerada, no marketing, como o grande
diferencial. O conceito mais explorado passara a ser o do valor agregado de um
produto, que € constituido muitas vezes por valores intangiveis como a atitude do
vendedor, a postura do fornecedor, a empatia com o cliente e a preocupacao da
empresa com questdes sociais e ambientais. Alias, a participacao das organizacdes em
causas sociais (a responsabilidade social) transformou-se em uma tendéncia na busca
por uma vantagem competitiva, ligada diretamente a opinido publica, objetivando a
associacao do produto ou servico da empresa a uma imagem de comprometimento com

o social.

Na busca pela “personalizacdo em massa”, estratégias tradicionais de “marketing
de massa” sdo direcionadas para o “marketing de cliente” (1 to 1). O tratamento
individualizado torna-se uma das principais estratégias e a manutencao de antigos
clientes mais importante do que a conquista de novos. Assim como em outras
atividades, os anos 1990 no marketing foram marcados pelo impacto do avango
tecnoldgico e o comércio eletrdnico propiciou uma revolugao na logistica. O Customer
Relationship Management (CRM)'" e os Servicos de Atendimento ao Consumidor

(SACs) ganharam destaque na gestédo de relacionamento com os clientes.

Outra caracteristica desta area que merece destaque é a intensificacdo, desde a
década de 1980, do uso de diversas técnicas de pesquisa de marketing, que reunem
métodos de pesquisa qualitativa e métodos de pesquisa quantitativa com o intuito de
buscar informacbes sobre os consumidores para apontar tendéncias de consumo e

oportunidades de negdcios. Atualmente, até mesmo pesquisas de natureza biomédica

' Programa destinado a auxiliar a gestdo do relacionamento da empresa com demais publicos (clientes,
fornecedores, funcionarios, etc).
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tém sido invocadas para programar ou fortalecer acdes de marketing, como estarei

discutindo no préximo item.

2.2 Escaneando cérebros — perspectivas para o novo século que se iniciou

Desde que a teoria motivacional - baseada na hierarquia das necessidades
elencadas por Maslow - passou a ser utilizada por Kotler, a psicologia vem sendo
utilizada fortemente pelo marketing com o objetivo de compreender os fatores que
influenciam ou determinam a aquisi¢do de um produto por um consumidor. A sociologia,
a antropologia e qualquer outro campo que de alguma forma possa ser relacionado com
o estudo do comportamento do consumidor também sao utilizados pelos profissionais
de marketing.

Atualmente, a realizacdo de pesquisas na area médica com o objetivo de
entender (e influenciar) o cérebro humano sdo motivo de discussdes de ordem ética e
tem despertado grande interesse em seus resultados. Com equipamentos da medicina,
pesquisadores de um novo campo denominado neuromarketing fotografam o cérebro
durante o processo de tomada de decisdo. Com isso, e com base nos estudos que
apontam quais regides do cérebro sdo responsaveis por determinadas fungdes (como
emocao, racionalidade e memodria), eles afirmam ser possivel enxergar as funcoes

cerebrais ativadas por determinado estimulo (Souza, 2006).

O assunto ganhou notoriedade quando, em outubro de 2004, o pesquisador
estadunidense Read Montague, da Universidade de Baylor, no Texas, publicou um
artigo intitulado Neural Correlates of Behavioral Preference for Culturally Familiar
Drinks, na revista Neuron, no qual relata que ele e sua equipe haviam submetido um
grupo de 67 consumidores a uma série de testes. Durante a pesquisa foi utilizado um
equipamento de ressonancia magnética para fotografar o cérebro dessas pessoas. Num
dos testes, os consumidores beberam amostras de refrigerante das marcas Pepsi e

Coca-Cola sem identificacao.
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Foi perguntado, entdo, qual era o melhor dos dois refrigerantes experimentados. A
preferéncia predominante foi pela bebida da marca Pepsi. Apdés as bebidas serem
identificadas, novo teste foi aplicado e, dessa vez, a Coca-Cola levou a preferéncia. O
autor da pesquisa concluiu que partes diferentes do cérebro foram acionadas durante
cada resposta. Quando as marcas estavam identificadas e, conseqlentemente, os
consumidores sabiam o que estavam bebendo, as funcées mais racionais do cérebro

eram ativadas a partir de uma regiao chamada de cértex medial pré-frontal.

Mas, quando bebiam sem a identificacdo do produto, as partes ligadas ao controle
da satisfacdo e do prazer (geralmente associadas ao que, na medicina, chama-se
putadmen) é que eram acionadas (Souza, 2006). A pesquisa passou entao a ser utilizada
como legitimadora do discurso de que as marcas tem um forte poder sobre a mente dos
consumidores, desencadeando um processo de decisdo. Algumas empresas ja
aderiram a esta modalidade de pesquisa “médica” com objetivos mercadoldgicos. Uma
delas, a Daimler-Chrysler, por exemplo, patrocina estudos de neurociéncia na
Universidade de Ulm, na Alemanha. Essa companhia teria realizado testes e concluido
“que seus carros esportivos causam a sensacao de poder nos motoristas, € ndo de

alegria ou excitagdo, como eles afirmavam” (ibid, p.64).

Esses sdo exemplos de como o marketing tem se valido de recursos diversos
para conhecer os sujeitos e, consequentemente, criar produtos e servicos enderecados

a determinados grupos de consumidores, como veremos a seguir.

2.2.1 Segmentando os consumidores através de particularidades
psicograficas

Segundo Terence A. Shimp (2002), quando os profissionais de marketing
comecaram a segmentar os mercados se baseavam em diversas variaveis

demograficas que incluiam caracteristicas como idade, renda e etnia. A partir da
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década de 1970 eles “voltaram-se para as caracteristicas psicograficas como uma
forma de obter um melhor entendimento das dindmicas do mercado e das diferengcas no
comportamento do consumidor” (p.101), ou seja, passaram a dar maior énfase a
investigacao de atitudes, emocdes e estilos de vida das pessoas. Mas, o autor sugere
que esforcos de segmentacdo de mercado significativos e lucrativos exigem que o0s
membros do segmento compartilhem caracteristicas demograficas e psicograficas e
que “a selecdo dos segmentos desejados é o primeiro passo em direcdo a
comunicacao de marketing eficiente e eficaz” (p.89).

Ernesto M. Giglio (2005) afirma que os profissionais de marketing precisam
“entrar na casa dos outros, observar familias, andar nas ruas, nos shoppings, nas
escolas e nos escritdrios para observar como as pessoas seguem regras” (p.106). O
conjunto de regras a que se submetem, ainda de acordo com o argumento de Giglio
(ibid), € que indica quem pertence a que grupo. Por exemplo, para atingir uma
determinada posicdo social um executivo pode aceitar praticar atividades de consumo'®

como jogar golfe, estudar mandarim e comprar um carro importado.

A partir da identificacdo desses grupos, sob critérios de marketing, ocorre a
segmentacao do mercado. Cada segmento é constituido por grupos de consumidores
que apresentam o minimo de diferengas entre si, sob a perspectiva das caracteristicas
adotadas, e o0 maximo de diferencas em relagdo aos demais grupos. A segmentacéo
tem por objetivo a concentragcdo de esforcos no posicionamento da marca ou do
produto junto a determinados publicos que a empresa entende como favoraveis para

serem explorados comercialmente.

Elizabeth Ellsworth (2001) escreveu sobre uma pratica semelhante ao que no
marketing é classificado como posicionamento e que nos estudos sobre o cinema é

denominado modo de enderecamento, que seria uma suposi¢ao feita por um filme ou

'® Sobre o consumo, Canclini (1999) propdée a seguinte definicdo: “¢ o conjunto de processos
socioculturais em que se realizam a apropriagdo e os usos dos produtos” (p. 77).
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um curriculo’ de quem é seu possivel publico. Sintetizando, esse conceito refere-se a
aplicacao de um discurso baseado no que o produtor pensa que vocé é e em quem ele

quer que vocé seja.

Isleide Arruda Fontenelle (2002, p.252) reproduz um memorando emitido em
29/1/1986 pela McDonald’s, para um produtor de propaganda, o qual utilizo para ilustrar
o que Ellsworth (2001) define como modo de enderecamento:.

Notas da Producéo
Alimento para o pensamento
Produced By Jason Simon

“GIRLS, GIRLS, GIRLS”

IT'S AGOOD TIME FOR THE GREAT TASTE
Leo Burnett

Vejamos agora um fragmento do texto enviado pelo referido produtor a agéncia

responsavel pela filmagem do comercial:

(...) o objetivo desse comercial é convencer as meninas da faixa etéria
dos dez anos aos, digamos, dezoito anos de que o McDonald’s as
compreende, simpatiza com elas e as admira. (...) Tudo deve ser
considerado para dar ao espectador um visual de estilo e grafismo
proprio das meninas. Ja que o tema € 'meninas’ o visual das cenas ¢ de
méxima importancia(...) (Fontenelle, 2002, p.252).

Nesse sentido, a economista Juliet B. Schor (2004), que analisa o impacto da
sociedade de consumo sobre as criangas e 0s adolescentes estadunidenses, denuncia
0 que considera assédio comercial, fendmeno pelo qual um grupo reduzido de mega-
empresas de midia (Disney, Viacom, MTV, News Corp, AOL Time Warner) veicula
mensagens de um grupo de grandes empresas de publicidade, por sua vez centradas
em gigantes como Coca-Cola, Pepsi, McDonald’s, Philip Morris, Mattel e outros. De
acordo com essa autora, a idéia transmitida é de que a crianca precisa sentir que sem

um determinado produto estara “por fora”.

9 A referida autora coloca em articulagdo o conceito de “modos de enderecamento”, utilizado nos
estudos de cinema, com a educacéo.
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Mas, como alerta Ellsworth (2001), a utilizacdo de um modo particular de
enderecamento ndao garante que se atingird um publico-alvo da maneira que se
pretendia. Para os profissionais de marketing, quando isso ocorre, deve haver um re-
posicionamento da marca ou produto (Ries, 1996).

Um exemplo de re-posicionamento de um produto € o Mozzy Tones ou Mosquito
Ringtone. O dispositivo com o zumbido na freqiiéncia de 17 quilohertz foi desenvolvido
pela Compound Security, localizada no Reino Unido, e foi projetado para irritar os
jovens e impedi-los de ficar reunidos do lado de fora das lojas. Entretanto, alguém
passou a utilizar o zumbido como sinal de toque de telefone celular e ele se tornou
extremamente popular nas escolas daquele pais, pois, devido a relativa reducao de
audicdo em razao da idade, a maioria dos adultos ndo € capaz de ouvir esse som, 0
que possibilita aos estudantes comunicarem-se através da troca de textos entre si, sem
que os professores percebam a notificacdo de recebimento das mensagens. Devido ao
sucesso do produto junto a esse segmento, a empresa passou entdao a comercializa-lo
globalmente através da companhia de telefonia Opera Telecom, em conjunto com a
Melodi Ltcf°.

Essas estratégias de posicionamento (ou enderecamento) e re-posicionamento
tém sido utilizadas por empresas dos mais diversos ramos. Atualmente, determinadas
marcas, fornecedores de produtos e de servicos tém concentrado tais estratégias no
segmento de mulheres consideradas na “faixa da maturidade”, como veremos nos

capitulos seguintes.

% Fonte: Release produzido pela Agéncia Estado e recebido por correio eletronico em 14/6/2006.
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3 Velha é a vovozinha

Benta Encerrabodes de Oliveira, a Dona Benta, personagem do mundo
encantado de Monteiro Lobato que acompanha a literatura e a teledramaturgia
brasileira por muitas geracdes, pode ser considerada um icone na representacao da
velhice feminina, sobretudo das décadas de 1970 e 1980.

Na televisdo, a avé de Narizinho e Pedrinho apareceu pela primeira vez em
1952, em A pilula falante, um dos capitulos do livro Reinagcbées de Narizinho,
interpretado pelo grupo Teatro Escola de Sao Paulo (TESP) e transmitido ao vivo na
Tupi de Sao Paulo. A boa repercussao dessa apresentacdo motivou a emissora a
produzir a série Sitio do Picapau Amarelo que foi exibida por 11 anos, encerrando sua

producdo em 1962, com um total de 360 episddios. A TV Cultura e a Rede
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Bandeirantes também produziram suas versdes na década de 1960. Mas, entre todas
as adaptacoes, aquela realizada pela Rede Globo em conjunto com a TV Educativa e
transmitida entre 1977 e 1986 foi a que obteve maior sucesso®'. Nessa versdo, a Dona
Benta era interpretada por Zilka Salaberry. Em 2001, a Rede Globo retomou a producao
de novas temporadas do Sitio do Picapau Amarelo, com a atriz Nicette Bruno
representando essa personagem até o ano de 2004. No ano seguinte ela foi substituida
por Suely Franco que permaneceu por duas temporadas, sendo sucedida em 2007 por
Bete Mendes.

A vové contadora de histérias, carinhosa, generosa e sensata, representada por
Zilka Salaberry, era um simbolo da velhice entdo considerada digna e desejavel,
diferente das representagdes mais comuns das pessoas velhas na programacao
televisiva da época. Pois, como informa Nivea Leite (2005), as pesquisas realizadas
nas décadas de 1970 e 1980 diagnosticaram a énfase em caracteristicas negativas e
pouca representacdo desses sujeitos na televisdo. Cabe lembrar que, ainda em 1970,
ao escrever o livro A Velhice, Simone de Beauvoir (1990) também denunciava o que ela
denominava “conspiracdo do siléncio” em relacdo as questdes ligadas aos sujeitos
dessa categoria etaria que, segundo ela, “ao perder suas capacidades, aparece como o
outro, tornando-se puro objeto, sem serventia, sem valor de troca, ndo passando de

uma carga” (p.110).

A Dona Benta da versao exibida atualmente continua sendo aquela vové com as
mesmas qualidades ja citadas, embora adaptada ao modo de viver contemporaneo
(usando a internet, por exemplo); a diferenca esta na heterogeneidade de imagens de
pessoas com idade semelhantes, mas com estilos de vida diferentes, em outros
programas e nos comerciais veiculados pela televisdo, nos quais, como lembra Debert
(1999a), é “cada vez maior a tendéncia de fazer com que valores e atitudes que antes

eram associados a personagens jovens tenham nos mais velhos a forma privilegiada de

2" Fonte: Baseado em informagées disponiveis na internet em http://www.teledramaturgia.com.br/,
consultado em 2/7/2007.



46

apresentagao” (p.217). Imagens de empobrecimento, isolamento social e tantos outros
preconceitos que marcavam a representacao das pessoas velhas daquelas décadas
continuam sendo veiculadas, mas ndo sdo as que preponderam. Nas telenovelas
recentes, por exemplo, as caracteristicas marcantes de algumas personagens com
idade aproximada a de Dona Benta sdo a independéncia, a preocupacao com a boa
aparéncia, a capacidade de sedugao e de manter relacionamentos com homens mais

jovens.

Registro, no entanto, que embora as representacdes postas em circulacdo nas
sociedades contemporéaneas acerca da velhice sejam cada vez mais diferenciadas, a
idade cronolégica ainda tem sido utilizada como um importante critério de demarcacao
da velhice, inclusive regulamentada pelo Estatuto do Idoso, como comentarei na

proxima segao.

3.1 Alguns critérios de demarcacao da velhice

Instituido através da lei n° 10.741, de 1/10/2003, o Estatuto do Idoso considera
idosa a pessoa com idade igual ou superior a 60 anos e, em conjunto com a lei n° 8.842
de 4/1/1994, pela qual foi promulgada a Politica Nacional do Idoso (PNI), estabelece as
bases das politicas publicas brasileiras relativas a esses sujeitos. Anita Liberalesso Neri
(2005) argumenta que esses instrumentos foram produzidos sob a influéncia da
atuacao de profissionais de geriatria e de gerontologia, politicos e segmentos
organizados de idosos desde a década de 1970, revelando uma ideologia de velhice

compativel com o padrao de conhecimento dos mesmos. Essa pesquisadora alerta:

Tais conhecimentos e tal ideologia ndo sdo compativeis com uma visao
critica da realidade brasileira e nem s&o informados por dados cientificos
recentes, segundo os quais 0 envelhecimento provoca perdas fisicas,
intelectuais e sociais, mas também pode ser ocasido para ganhos. Um
velho que se mantém ativo e envolvido em seu meio social, que tem boa
salde ou que tem doencas crénicas compensadas e que pode contar
com uma rede de suporte material, instrumental, informativo e afetivo
suficiente para suprir suas necessidades, tem grandes possibilidades de
envelhecer bem (Neri, 2005, p.23).
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Entretanto, Neri (ibid) considera apropriado que o Estatuto do ldoso tenha
estabelecido como marco legal para o inicio da velhice a idade minima de 60 anos, pois
um “documento desse tipo define quem sdo os alvos das politicas que estabelece”
(p.13). Em outro texto (Neri, 2002a), essa pesquisadora lembra que a ONU fixou em 65
anos o marcador etario que define o inicio da velhice em paises desenvolvidos e a

idade de 60 anos para os paises em desenvolvimento.

Alias, é recorrente no texto de diversos autores a lembrancga do critério proposto
por esse organismo internacional, dentre eles Matheus Papaléo Netto (2002) que
lembra que 0 mesmo é utilizado também nos trabalhos cientificos, devido a dificuldade
de definir a idade bioldgica, ressaltando que “este fato tem como uma das causas
determinantes as visdes contraditérias sobre o inicio do processo de envelhecimento”
(p.9). Esse autor prefere, entretanto, “considerar o envelhecimento, como admite a
maioria dos biogerontologistas, como a fase de um continuum que € a vida, comecando
esta com a concepgéao e terminando com a morte” (p.10).

Mas, as condi¢des sociais, culturais e biolégicas influenciam na forma como as
pessoas envelhecem e o tipo de atividade profissional, a renda, a forma de insercdo na
familia, a etnia, o género e o nivel educacional, sdo algumas das caracteristicas que,
segundo Neri (2002a) e Netto (2002), constituem-se elementos importantes que se
mesclam com a idade cronolégica para determinar as diferencas entre idosos. Assim, a
idade ndo é demarcada somente por seu aspecto cronolégico, sendo considerada
também no sentido bioldgico, social e psicolégico.

A idade biolégica, portanto, também n&o tem sido considerada como a
caracteristica mais apropriada para, isoladamente, definir o envelhecimento. Dirceu
Nogueira Magalhaes (1987) lembra, por exemplo, que um trabalhador do meio rural de
50 anos pode ter biologicamente idade mais avancada devido ao desgaste provocado
pelo trabalho adverso do que um ator de cinema com essa mesma idade. Nesse
sentido, o médico estadunidense Michael Roizen, fundador do RealAge Institute, em
entrevista a revista Veja, baseado na analise de 25.000 estudos cientificos, sustenta

que “a genética influencia o ritmo de envelhecimento do organismo, mas que ela pode
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ser contornada, em muitos casos pelas escolhas que fazemos em nosso dia-a-dia”?.

Afirma que uma mulher que tem habitos de vida saudaveis, ou seja, nao fuma e faz
atividade fisica, pode ser até 29 anos mais jovem do que outras que “fazem escolhas
erradas”. Em relacdo a estrutura 6ssea, acredita 0 mesmo pesquisador que é possivel
retardar o processo de enfraquecimento com doses extras de substancias como o
célcio e a vitamina D e chegar aos 70 anos com ossatura equivalente a de uma pessoa
de 30 anos. E interessante observar que, contraditoriamente, ao afirmar que a idade
mensurada pelo calendario pode ser ineficaz como marcador etario, profissionais da
medicina que atuam na area do antienvelhecimento utilizam-se de calculo cronoldgico
para quantificar quantos anos uma pessoa pode ganhar ao seguir as orientagdes por
eles prescritas.

No que concerne a idade psicolégica, que Joaquin Maria Aragd (1995) define
como funcao das modificacées cognitivas e afetivas produzidas ao longo do transcurso
do tempo, Mishara e Riedel (1995) sugerem que se examine a forma como as
experiéncias de uma populacado de idade avancada diferem de uma populagcédo jovem,
destacando que se possui mais experiéncia aos 70 anos do que aos 40. Mas, na
contemporaneidade, a rapida evolucao tecnoldgica, o maior nivel de escolaridade, o
acesso a informacéo facilitado e a competitividade profissional intensa tém mudado as
relagdes de saber. Ou seja, 0 mundo mudou e ser idoso hoje é diferente do que foi ser
idoso no passado e, conseqlientemente, a “maior experiéncia” daqueles que tém idade
mais avancada pode perder importancia nessas circunstancias. Ou seja, a idade
psicolégica tem sido relacionada também com o senso subjetivo de idade. A maneira
como cada pessoa avalia a presenca de caracteristicas de envelhecimento,
comparando-se com outros individuos, é exemplar nesse sentido. Sobre esse aspecto,
Netto (2002) salienta que “ndo é raro o encontro de idosos que procuram passar a
impressao de que sua idade psicolégica € menor que a cronolégica e, com isso,

procuram preservar a auto-estima e a imagem social” (p.9).

% Fonte: Revista Veja, edicido 1957, 24/05/2006, p. 92-116.
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Em relacdo a producéao tedrica proveniente da psicologia, Neri (2002b) adverte
que, apesar de existir na literatura internacional grande quantidade de teorias e
microteorias, ndo existe nenhuma teoria unificada que oriente a pesquisa sobre os
processos de mudanca associados a velhice. As concepcbes que se aplicam ao
envelhecimento teriam emergido em diferentes momentos e sédo inspiradas em trés
paradigmas que atualmente coexistem nas teorizagdes: o da mudanga ordenada, que
resultou nas teorias do estagio; o contextualista e o dialético, que se opde a idéia de
estagios. De acordo com os paradigmas contextualista e dialético o processo de
envelhecimento é determinado pela interacdo constante e cumulativa de eventos que
ocorrem ao longo do ciclo de vida, de ordem genético-biolégica, psicossocial e

sociocultural. Essa autora aponta ainda que:

Ao mesmo tempo, ocorrem tentativas de integracdo das quais é exemplo
produtivo a perspectiva do desenvolvimento ao longo de toda a vida, de
inspiragao dialética. De inicio restrita ao estudo dos adultos e dos idosos,
hoje essa perspectiva parece promissora também na consideragdo da
infancia e da adolescéncia, em continuidade com a idade adulta e a
velhice. Embora existam controvérsias quanto ao papel da teoria na
pesquisa sobre psicologia do envelhecimento, no &mbito internacional
cresce o consenso de que o campo se beneficia da acdo multidisciplinar
e interdisciplinar, orientado a teorias e por teorias (Neri, 2002b, p.45).

No que tange as teorias sociolégicas do envelhecimento, comecaram a ser
sistematizadas na década de 1960, a partir de formulacdes anteriores, como indica
Maria Eliane Catunda de Siqueira (2002) que destaca:

nas proposicdes da teoria do desengajamento encontram-se as
premissas que orientam os programas de institucionalizagdo do idoso, e
nas da teoria da atividade baseia-se a maioria das propostas de agado dos
programas voltados ao publico denominado como “terceira idade” (p.56).

Sendo que, a teoria do desengajamento social propde que o envelhecimento é
um processo de afastamento, universal e inevitavel, considerando aceitavel a
diminuicdo da interacdo entre o idoso e outras pessoas do sistema social. J4, a teoria
da atividade considera que as pessoas idosas compartilham das mesmas necessidades

sociais e psicologicas dos mais jovens e, portanto, devem permanecer ativas.

Quanto ao conceito de idade social, esse tem relacdo com a posicao dos velhos
na sociedade e o tratamento que lhes € dado, aspectos que ganham significados
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diversos em contextos histéricos, sociais e culturais distintos. Eloisa Adler Scharfstein
(2003) lembra que nos periodos em que o vigor fisico foi priorizado a pessoa idosa foi
alvo de desvalorizacdo. Na Idade Média, por exemplo, caracterizada pelas guerras e
pelo uso de armas, os velhos teriam sido excluidos da vida publica. Com o surgimento
da burguesia, essa situacao teria se transformado, pois o poder econémico se fundava
na compra de terras e bens materiais € ndo na forca fisica. Ja na Grécia antiga, a
velhice era associada a idéia de honra e o chefe da Polis era assistido por um conselho
de ancidos. Referindo-se a contemporaneidade, a autora salienta que ter 60 anos na

década de 1980 e inicio dos anos 1990 tinha um significado diferente do atual.

Entretanto, o estabelecimento de fronteiras delimitando as idades pelas quais os
individuos passam é uma criacao relativamente recente. Os estudos de Philippe Aries
(1991), por exemplo, demonstram, que a infancia como categoria de idade nao existia
na Idade Média. Também baseado nas pesquisas desse autor, Johanes Doll (2002a)
lembra que “somente a partir do século XVI comeca a configurar-se uma imagem
diferenciada da crianca em relacdo a pessoa adulta, com caracteristicas proprias”
(p.1126). A separacao entre crianca e adulto é, portanto, uma caracteristica da
Modernidade, tendo se desenvolvido gradual e lentamente, por séculos. Ja a etapa
denominada juventude originou-se na Franga, no século XVII, e servia para caracterizar
o periodo que ia da saida da infancia até o casamento, servindo como estratégia das
familias aristocraticas para conservar poder e patriménio (Debert, 1998). Ariés (1991),
em sua analise, destaca que cada época teria privilegiado uma etapa particular da vida
humana sendo que a juventude foi a idade prestigiada no século XVII; a infancia, no
século XIX; e a adolescéncia, no século XX. Sob essa perspectiva, a década de 1970
marcaria o inicio da ideologizacao da velhice. Debert (1999b) considera que a
producdo académica dessa década colocou em destaque a conviccdo de que é
necessario olhar com mais acuidade para “o conjunto de transformacdes ocorridas na

velhice e no processo de envelhecimento ao longo do século XX” (p.44).
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A autora (Debert, 1999b) lembra trés mudancas radicais ocorridas a partir do
final do século XIX e que foram apontadas por Ariés®® em relacdo a forma como a
velhice é vivida pelos idosos, tendo como base, especialmente, os setores médios e
burgueses da populagao francesa. Para a geracao nascida em meados daquele século,
a velhice era vivida como uma etapa de mudancas radicais que “significava nao apenas
a interrupgcao de um conjunto de atividades realizadas anteriormente, mas também uma
mudanca no estilo de vida e nos costumes, que seria mantida até o final da existéncia
do individuo” (ibid, p.46). Os filhos dessa geracao, nascidos nas ultimas décadas do
século XIX e conhecidos como a geracdo do progresso, acreditavam que poderiam
viver a velhice de maneira mais confortavel, pois o carro, o elevador e as comodidades
disponiveis permitiam que todas as atividades fossem mantidas. Por isso, ndo haveria
motivo para a aposentadoria e para a renuncia as posi¢cdes ocupadas ao longo da vida
adulta. A geracéo seguinte, composta por pessoas nascidas a partir de 1910, seria “a
geragcao que aproveita a terceira idade”. Esses individuos aceitam com satisfacao a
aposentadoria, ou pelo menos ndo lutam contra ela. Ainda citando Aries, Debert
(1999b) destaca que:

€ nesse momento que se desenvolvem um mercado para a terceira idade
e a formagéo de profissionais especialistas nesse campo. Atividades de
lazer dirigidas especificamente aos idosos — que envolvem desde turismo
até universidade para a terceira idade — surgem como formas de colocar
em circulagéo o dinheiro dos velhos (p.46-47).

Assim, dizer que a velhice € uma categoria histérica, social e culturalmente
construida pode ser uma consideracao mais adequada. Pois, mesmo nao ignorando
que o corpo € constituido por um conjunto de musculos, 0ssos, visceras, reflexos,
sensacoes, etc, e que as modificacbes fisicas, bioldgicas e psicolégicas agem sobre
esse corpo, é necessario considerar, como sugere Nikolas Rose (2001, p.145), que
“todos os efeitos da interioridade psicoldgica, juntamente com uma gama inteira de
outras capacidades e relagdes, sao constituidos por meio da ligacdo dos humanos a

outros objetos e praticas, multiplicidades e forcas”. E essa é a perspectiva assumida

% Debert (1999-b) refere-se ao texto de Philippe Ariés Une histoire de la vieillesse? Communications n°
37.
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nesta dissertacao, ou seja, nela a velhice é percebida como uma categoria socialmente
construida, produzida na e pela cultura.

3.2 Qualidade de vida na terceira idade

Camarano e suas/seus colegas do Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada —
(IPEA)** destacam que novos termos vém sendo utilizados para conceituar os
“‘individuos que ndo sdao mais enquadrados na idade de trabalho (ou segunda idade),
nem tampouco apresentam sinais de senilidade e decrepitude” (Camarano et alii, 1999,
p.11). Uma dessas expressdes se destaca pela freqliéncia em que aparece nas mais

diversas instancias sociais: a terceira idade.

A partir do pressuposto de que a periodizagdo da vida implica investimento
simbdlico especifico em um processo biolégico universal, Debert (1999a) argumenta
que a terceira idade é uma criacao recente das sociedades ocidentais contemporaneas,
e que a sua invencao implicou a criacdo de uma nova etapa na vida, que se interpde
entre a idade adulta e a velhice, sendo acompanhada de um conjunto de praticas,
instituicoes e agentes especializados. Essa autora argumenta que os conteldos
investidos nessa expressao sao elementos do que ela denomina reprivatizacdo da
velhice, processo pelo qual a responsabilidade pela qualidade de vida dessa fase passa

a ser individual.

A expressao qualidade de vida é tema constante de congressos, conferéncias,
aulas, livros e artigos que tratam da velhice, como aponta Simoni Lahud Guedes (2000)
que define essa como uma “categoria (...) totalizante, quase nunca definida” (ibid, p.73).
J4, Sérgio Marcio Pacheco Paschoal (2002) argumenta que qualidade de vida é um
conceito que esta submetido a diversas perspectivas e que tem variado histérica,
geografica e culturalmente. Além de mudar de classe social para classe social, de

individuo para individuo, varia para uma mesma pessoa com o decorrer do tempo e
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como fungdo de eventos diversos. Ou seja, fatores culturais constituem a relatividade
da nocao de qualidade de vida. Para corroborar seu argumento, Paschoal (ibid) cita a
definicdo apresentada pelo grupo de especialistas em Qualidade de Vida da
Organizacdo Mundial da Saude (OMS):

qualidade de vida é a percepg¢éo do individuo acerca de sua posigao na
vida, de acordo com o contexto cultural e sistema de valor com os quais
convive e em relacdo a seus objetivos, expectativas, padrdes e
preocupagdes (Paschoal, 2002, p.81).

Nesse sentido, Karla Maria Bandeira (2005) destaca que as opinides individuais
sdo sempre subjetivas, pois carregam expectativas pessoais que esses sujeitos
estabelecem para as suas vidas. Assim, para um desempregado qualidade de vida
pode significar a insercdao no mercado de trabalho; para alguém que trabalhe muito,

entretanto, a expressao pode ser considerada aquele tempo disponivel para o lazer.

No Brasil, algumas das iniciativas surgidas com o objetivo de proporcionar uma
velhice com qualidade de vida foram implementadas a partir da década de 1960. Debert
(1999b) destaca trés organizagdes que considera pioneiras nessa area: a Legiao
Brasileira de Assisténcia (LBA), ja extinta; o Servico Social do Comércio (SESC); e as
Universidades para a Terceira Idade. Foi na década de 1990, entretanto, que os
programas destinados a esse publico proliferaram nas cidades brasileiras. Atualmente,
as atividades desenvolvidas por esses programas sao organizadas por especialistas
com formagdo ou treinamento em gerontologia, que Netto (2002) define como “um
amplo campo disciplinar e profissional, que abriga numerosos temas, interesses e
questdes relacionadas ao idoso, a velhice e ao envelhecimento” (p.12). Doll (2002a),
esclarece que existem, no Brasil, duas possibilidades principais quanto a formacao

nessa especialidade, que séo:

1. Ensino de elementos de Gerontologia em disciplinas ja existentes em
cursos de psicologia, antropologia, medicina e assisténcia social,
dentre outros, ou entdo oferta de disciplinas especificas dentro
desses mesmos cursos.

2. Complementacao da formacao profissional basica através de cursos
especificos em Gerontologia (cursos de atualizagao, aprimoramento e

24 O Instituto de Pesquisa Economica Aplicada — IPEA é uma fundagao publica vinculada ao Ministério do
Planejamento, Orcamento e Gestao.
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extensdo universitaria; cursos de especializagdo e aperfeigoamento,
dentro da concepgao de pos-graduacdo /ato sensu; e cursos de
mestrado, doutorado, ou de pos-graduacdo stricto sensu)(Doll,
2002a, p.1125).

Ha ainda uma outra alternativa, menos comum, mencionada por esse autor: 0s
cursos de graduacéo, cuja ocorréncia é rara mesmo no ambito internacional. Doll (ibid)
também enfatiza a importancia da interdisciplinaridade, destacando que ha no grande
campo da gerontologia uma variedade muito grande de fungbes e atividades
profissionais possiveis, diferentemente da geriatria que € uma especialidade da area
médica e que, consequientemente, possui um perfil mais definido.

Dessa forma, a gerontologia vem se consolidando, epistemologicamente, nao
somente como uma disciplina, mas como uma area de conhecimento em
desenvolvimento continuo, com relevancia para as multiplas areas imbricadas e, na

praxis, como fomentadora de uma velhice ativa, com qualidade de vida.

3.2.1 As “novas” velhas em atividade

Assim como a expressao terceira idade, ja mencionada, outras denominacoes
utilizadas para classificar os sujeitos de acordo com o grupo etario, tais como velhas e
velhos, idosas e idosos, entre outras, também sao problematizadas na dissertacao de

mestrado de Luiz Fernando Calage Alvarenga (2006), que relata:

durante a observagao das dindmicas de grupo, observei que as palavras
“idoso”, e “velho” eram pouco pronunciadas. “Velho” era utilizado para se
referir aos homens que ndo participavam das atividades, e “idoso”,
quando se falava em questdes de ordem politica, como o Estatuto do
Idoso (p.44).

Esse pesquisador indica que a nocao pejorativa atribuida ao termo velha ou
velho estaria associada historicamente a pessoas desprovidas de status social, que nao
conseguem assegurar seu sustento. Ja o termo idosa ou idoso teria uma conotacao
mais respeitosa. O autor lembra os estudos de Clarice Peixoto (1998) que destacam
que o conceito de “idoso” passou a ser utilizado na Franga, a partir da década de 1960,

sendo que inicialmente ndo era usado para se referir a todas as pessoas que
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ultrapassassem determinadas idades, mas somente para aquelas pertencentes a
classes econdmicas privilegiadas. Com isso, o termo “carregaria” um forte significado

de status social. Entretanto, Alvarenga (2006) observa em sua pesquisa que:

“ldoso” possui, em determinados contextos, um significado mais
valorizado culturalmente do que o de “velho”, porém, quando colocado
numa ordenacao binaria jovem/idoso, esse termo parece assumir o
mesmo significado atribuido ao termo “velho” na relagdo binaria
jovem/velho (p.45).

Ainda em relacdo a expressao velha ou velho, Castro (2004), pesquisadora que
colabora no Projeto da Universidade para a Terceira Ildade (UNITI), da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), também constata uma contrariedade ao termo

por parte das mulheres que participam daquele programa:

Seja por rejeicdo ao termo, seja por preconceito seu. As idosas do
Projeto UNITI dizem que essa palavra traz um conteddo pleno de
estereotipias e preconceitos. Velho é o que ndo serve mais, é o inutil, é o
desnecessario (p.21).

Outra expressao muito utilizada para classificar as pessoas dessa faixa etaria é a
melhor idade. Alias, Melhor Idade é marca registrada no Instituto Nacional de
Propriedade Industrial (INPI) pela Embratur®®, que delegou as secretarias de turismo
dos estados a responsabilidade de implantar os Clubes da Melhor Idade, com o objetivo
de incrementar o turismo de baixa temporada, propiciando aos associados dos clubes a
possibilidade de viajar aos destinos turisticos nacionais com tarifas especiais e
descontos em passagens, alimentacdo, transporte e lazer®®. Essa estratégia de
marketing tem apresentado resultados positivos para seus idealizadores. Segundo a
Secretaria de Turismo de Camboril, cidade litorAnea de Santa Catarina, durante a
baixa temporada mais da metade do turismo que movimenta a cidade é constituida por
pessoas com mais de 50 anos. De acordo com a Revista Amanh4, os turistas dessa
faixa etaria ja representam cerca de 20% do total das viagens aéreas nacionais®’.

% Criada como Empresa Brasileira de Turismo, a Embratur passou a ser considerada Autarquia Especial
e recebeu a denominacao de Instituto Brasileiro de Turismo em 28/3/1991. Atualmente, esta vinculada ao
Ministério da Industria, do Comércio e do Turismo.

% Os Clubes da Melhor Idade aceitam associados a partir dos 50 anos. Fonte: disponivel na internet em
http://www.congressodamelhoridade.com.br/projeto.pdf - acesso em 4/10/2005.

%" Fonte: Revista Amanha, Edigao 214 - Outubro de 2005.
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Assim como o ramo do turismo descobriu entre as pessoas desse grupo etario
uma populagdo querendo diversdo com recursos financeiros e tempo disponivel, muitos
outros empreendimentos de lazer oferecem produtos direcionados para 0s mesmos.
Dentre eles, destacam-se os bailes. Com a manchete “Sao Paulo ja tem até bailes gays

especificos para a terceira idade”®

, uma reportagem do Jornal O Sul refere-se a uma
boate que realiza festas voltadas para senhores homossexuais com mais de 50 anos.
Localizado no centro de Sao Paulo, o estabelecimento € mais um exemplo de como ao
explorar uma oportunidade de negocios focada no publico dessas idades, um
empreendimento composto por agdes tipicas de marketing pode atuar também no
sentido de propiciar lazer as pessoas que tém sido vitimas de diversos preconceitos,

sobretudo pela opcao sexual e por estarem nessa fase da vida.

Mas, é entre as mulheres que os bailes voltados paras as pessoas desse grupo
etario ttm o seu maior publico. Em um trabalho etnografico, Andréa Moraes Alves
(2004) realizou uma pesquisa de campo observando 18 bailes diferentes, na cidade do
Rio de Janeiro, que contavam majoritariamente com o publico feminino entre seus
freqUentadores e justificou a presengca de um numero maior de mulheres nesses

espacos da seguinte maneira:

Além do trabalho fora de casa, que muitas chegaram a exercer, as
tarefas domésticas impediam o gozo do lazer, a ndo ser em familia ou
com vizinhas, dentro do lar. O trabalho, no entanto, raramente conferiu a
essas mulheres um espaco de vida independente da casa. A atividade
profissional era submetida a vida doméstica. E o casamento ou a
chegada dos filhos as afastava do exercicio do trabalho. (Alves, 2004,

p.17).

A pesquisadora informa que as mulheres com as quais conversou se referiam a
moral predominante na época em que eram jovens “que condenava as mulheres que se
aventuravam muito fora de casa” (ibid, p.17), diferentemente dos homens que tinham a
possibilidade de exercitar o convivio social fora do lar. Alves (ibid) afirma, assim, que:

As mulheres que hoje freqlientam os espagos da terceira idade sao
unénimes em discursar contra a repressdo de sua época de jovens e
reproduzem o discurso da “velhice ativa” como justificativa para a entrada
nos grupos de terceira idade (ibid, p.17).

% Fonte: Jornal O Sul, 17/5/2006, p.14.
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Existem diversas classificacoes de bailes voltados para esse publico. Alves (ibid)
concentrou seu trabalho de observacdo nas seguintes modalidades: os baile-ficha, os
bailes (considerados “normal” ou “comum”) e os bailes de terceira idade.

Referindo-se a realizacdo de bailes-ficha, a autora faz saber que teriam
comecado a acontecer na Zona Sul da cidade do Rio de Janeiro entre 1993 e 1995 e
gue costumam iniciar no final da tarde ou inicio da noite e tém durac¢do de quatro horas.
No que tange a quantidade de bailes realizados, ndo conseguiu mensurar. Mas, afirma
que “ndo ha um dia da semana que nao tenha baile-ficha” (ibid, p.23). Esses eventos
sdo, geralmente, organizados por homens que iniciaram como instrutores de danca em
academias e costumam utilizar seus nomes para batizar os bailes-ficha, como o “Baile
do Pablo”, por exemplo. Os pequenos pedacos de papel que as mulheres adquirem
guando compram seu ingresso, as fichas, sdo a razdo da nomenclatura utilizada para
definir esse tipo de baile. Cada ficha custa um real e corresponde a uma danca com o0s
dancarinos que participam do baile e tém a funcao de convida-las para dancar. “Ao final
de cada danga ou conjunto de dancas, a mulher entrega ao dancarino o niumero de
fichas correspondente ao numero de dancas executadas” (Alves, 2004, p.25). A
pesquisadora informa, também, que as mulheres que freqlientam esses bailes estdo na
faixa dos 60 aos 70 anos. Ja os dancarinos tém entre 20 e 40 anos de idade.

Os bailes considerados pelos freqlientadores como normais ou comuns, 0 que
nos leva a inferir que os outros sao julgados como fora da normalidade, ndo tém
freqUéncia diaria. Ocorrem geralmente nos finais de semana, a noite. Segundo Alves
(ibid, p.28), “0 publico é heterogéneo: de jovens na faixa dos 20 anos até pessoas na
faixa dos 70”. Destaca, entretanto, que ha uma presenca menor de homens com mais
de 60 anos e que entre as mulheres existe uma concentracdo maior de pessoas com
mais de 40 anos. Esse tipo de baile ndo disponibiliza dancarinos no sistema de fichas,
mas é comum que mulheres “de mais idade” se fagam acompanhar por instrutores de
danca que se autodenominam personal dancers, também conhecidos como cavalheiros
de aluguel ou dancarinos de aluguel. “Aluguel porque a ida ao baile é cobrada como um
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contrato, no valor de R$ 50 a R$ 60 por baile, fora o pagamento da entrada do
cavalheiro e o que ele consumir” (ibid, p.29).

Quanto aos bailes de terceira idade, Alves (ibid) informa que perderam prestigio
quando passou a haver a concorréncia dos bailes-ficha e quando comecaram 0S
contratos com os personal dancers.

Outro aspecto peculiar desses bailes é que nos intervalos de descanso
da orquestra promove-se um “bingo” entre os freqientadores. O “bingo” é
um jogo associado a imagem da velhice. No Rio de Janeiro e em outras
grandes cidades brasileiras, casas de jogo de bingo tém sido abertas e se

tornado um negécio lucrativo, atraindo um publico composto
majoritariamente por senhoras de idade (ibid, p. 30).

s

E preciso, entretanto, ressaltar que as vivéncias dos sujeitos variam de acordo
com o ambiente que esses freqlentam e, conseqlientemente, com os sentidos que sao
atribuidos as suas atitudes e aos seus comportamentos. Assim, os tipos de bailes que
Alves (ibid) descreve e que sao freqlentados por mulheres idosas da cidade do Rio de
Janeiro podem ser bastante diferentes de outros realizados para o publico desse grupo
etario em outras localidades.

Exemplares, nesse sentido, sdo os bailes realizados pelo grupo de idosos DATI,
de Passo Fundo, cidade do interior do Rio Grande do Sul, que sdo mencionados na
dissertacao de mestrado de Caroline Stumpf Buaes (2005). Essa pesquisadora realizou
uma investigagdo qualitativa, com caracteristicas etnograficas, através de entrevistas
acerca da historia de vida de nove mulheres vilvas, com idades entre 51 e 94 anos,
que vivem no distrito rural daquele municipio, denominado Bela Vista, e observacoes
efetuadas naquela comunidade, principalmente nos encontros do DATI. A autora
destaca que é bastante comum a pratica de mulher dancar com outra mulher nos bailes
realizados pelo referido grupo e observou que ha “algumas resisténcias por partes das
vilvas em envolver-se com outros homens” (Buaes, 2005, p.116). Quanto ao periodo
em que 0s esposos delas estavam vivos, a pesquisadora observou no relato das
entrevistadas que:

a participagao conjunta do casal em espagos publicos na comunidade
estd mais associada as vontades e escolhas do homem, pois em
nenhuma das situagdes contadas pelas mulheres, sobre 0s momentos de
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lazer do casal, durante as entrevistas, percebeu-se que o marido
acompanhava a esposa aos bailes ou a igreja porque ela gostava de
atuar nesses espagos. Percebe-se assim, que permanece a realizagdo do
desejo do homem de participar ou ndo da dimensdo publica da vida
matrimonial (ibid, p.107).

Assim, tanto Alves (2004) quanto Buaes (2005) destacam que o padrdo de
dependéncia das mulheres em relacdo ao marido era maior nas décadas anteriores e
que elas permaneciam mais restritas a esfera doméstica, seja em relacao ao trabalho
ou ao lazer. Podemos, entdo, inferir que os espacos destinados a terceira idade, na
atualidade, constituem-se ambientes de sociabilidade que permitem as mulheres velhas
ocupar lugares que ndo vinham ocupando, em locais fechados e regrados, mas fora da
reclusdo do lar, tornando-se alternativa a velhice reclusa, voltada para a familia. Por
outro lado, para algumas mulheres essa possibilidade pode ser percebida ndo como
uma opc¢ao, mas como uma cobranca. Ou seja, aquelas que, ao estilo da Dona Benta,
preferem dedicar-se a atividades tais como tricotar, cuidar dos netos e das tarefas

domésticas, passam a ser pressionadas socialmente a ter uma vida mais ativa.

Esses fatores sao fortemente marcados por questbes pertinentes ao género,
entendendo ser este um conceito que nos permite compreender como praticas
femininizantes e masculinizantes atribuem significados diferenciados sobre ser menina
ou menino, mulher ou homem, velha ou velho, e, conseqlientemente, nos ensinam o
que é permitido e o que é exigido de uma ou de outro, de acordo com as diversas
concepcgdes de cada sociedade. Joan Scott (1995) informa que a preocupacao tedrica
com essa categoria analitica s6 emergiu no fim do século XX, destacando que:

Ela esta ausente das principais abordagens de teoria social formuladas
desde o século XVIII até o comego do século XX. De fato, algumas
destas teorias construiram sua l6gica a partir das analogias com a
oposicao entre masculino/feminino, outras reconheceram uma “questao
feminina”, outras ainda se preocupam com a formulacao da identidade
sexual subjetiva, mas o género, como uma forma de falar sobre sistemas
de relagdes sociais ou sexuais nao tinha aparecido (Scott, 1995, p.85).

A autora define género através de duas proposi¢cdes que se conectam uma a

outra: “(1) o género é um elemento constitutivo de relagdes sociais baseadas nas
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diferencas percebidas entre os sexos e (2) o género é uma forma primaria de dar
significado as relacdes de poder” (ibid, p.86).

3.3 A sexualidade e a velhice feminina

Como ja mencionei, outra caracteristica que diferencia a velhice de Dona Benta e
a de muitas personagens recentes de novelas e propagandas diz respeito ao modo
como em torno delas se apresenta (e representa) a sexualidade. A mulher velha esta
deixando de ser vista como assexuada. Ao destacar que as imagens veiculadas pela
publicidade tém um papel ativo na definicdo de novos padrdes de envelhecimento
Debert (2007), citando Calabi (1994), apresenta alguns exemplos:

Na propaganda da margarina, por exemplo, a vovo, surpreendida pela
familia na cama com um velhinho, diz para os filhos e netos que ndo se
preocupem, porque ela vai se casar; (...) na do microondas, uma velhinha
afirma que o produto permite uma economia de tempo para fazer coisas
mais agradaveis como, por exemplo, sexo; na de um shampoo para
criangas, um casal de velhos se ensaboa numa banheira (p.4).

Ja, em Ruidos de passos, conto de Clarice Lispector, de 1974, o preconceito em
relacdo ao desejo sexual das mulheres velhas daquela geracao é evidenciado, como

pode ser observado na reproducao a seguir:

Tinha oitenta e um anos de idade. Chamava-se dona Candida Raposo.
Essa senhora tinha a vertigem de viver. A vertigem se acentuava quando
ia passar dias numa fazenda: a altitude, o verde das arvores, a chuva,
tudo isso a piorava. Quando ouvia Liszt se arrepiava toda. Fora linda na
juventude. E tinha vergonha quando cheirava profundamente uma rosa.
Pois foi com dona Candida Raposo que o desejo de prazer ndo passava.
Teve enfim a grande coragem de ir a um ginecologista. E perguntou-lhe
envergonhada, de cabeca baixa:

- Quando é que passa?

- Passa o qué, minha senhora?

- A coisa.

- Que coisa?

- A coisa, repetiu. O desejo de prazer, disse enfim.

- Minha senhora, lamento Ihe dizer que nao passa nunca.

Olhou-o espantada.

- Mas eu tenho oitenta e um anos de idade!

- Nao importa, minha senhora. E até morrer.

- Mas isso € o inferno!

- E a vida, senhora Raposo.

A vida era isso, entdo? Essa falta de vergonha?
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- E 0 que é que eu fago? Ninguém me quer mais...

O médico olhou-a com piedade.

- Nao ha remédio, minha senhora.

- E se eu pagasse?

- N&o ia adiantar de nada. A senhora tem que se lembrar que tem oitenta
e um anos de idade.

- E... e se eu me arranjasse sozinha? O senhor entende o que eu quero
dizer?

- E, disse o0 médico. Pode ser um remédio.

Entado saiu do consultério. A filha esperava-a embaixo, de carro. Um filho
Céandida Raposo perdera na guerra, era um pracinha. Tinha essa
intoleravel dor no coracao: a de sobreviver a um ser adorado.

Nessa mesma noite deu um jeito e solitariamente satisfez-se. Mudos
fogos de artificios. Depois chorou. Tinha vergonha. Dai em diante usaria
0 mesmo processo. Sempre triste. E a vida, senhora Raposo, é a vida.
Até a béncao da morte.

A morte.

Pareceu-lhe ouvir ruido de passos. Os passos de seu marido Antenor
Raposo (Lispector, 1974, p.69-71).

Muitos aspectos desse texto de Lispector poderiam ser abordados nesta
pesquisa. A tematica referente & morte € um exemplo?®. Mas, devido ao foco deste item
da dissertacao, vou ater-me, aqui, aqueles relacionados as no¢des sobre a sexualidade

das mulheres desse grupo etario.

Couto, Castro e Matos (2004) lembram que “ao longo da histéria, as idéias mais
aceitas socialmente sdo as de que os individuos perdem todo interesse sexual quando
se tornam idosos ou a de que eles sédo pervertidos se continuam a ter relacées sexuais”
(p.42). Essas pesquisadoras argumentam, entretanto, que o potencial de vida sexual
continua até a morte, mesmo que alterado por mudancas fisiolégicas que
inevitavelmente surgem e que a satisfagéo sexual constitui um importante fator de bem-
estar humano. Nesse sentido, Sueli Souza dos Santos (2003) destaca que sexo e o
amor na velhice mudam o carater explosivo e exuberante da juventude, “tomando a
forma da ternura, do carinho, do toque sutil, da valorizacdo da sensibilidade dos
pequenos gestos, respeitando as diferencas de suas manifestacbes no homem e na
mulher” (p.33).

9 A esse respeito ver: Doll (2004 e 2002b) e Ellias (2001).
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A personagem criada por Lispector na década de 1970, que sofria com os tabus
vigentes a época, na atualidade possivelmente ndo seria aconselhada pelo
ginecologista a resignar-se aos inumeros mitos, convengdes sociais e esteredtipos
negativos ligados a sexualidade na velhice. Como argumentam Couto, Castro e Matos
(2004), se no passado os individuos envelhecidos tinham que se tornar resignados a
um condicionamento social negativo em relacdo a sexualidade, agora “podem evitar

assumir esses pressupostos e se desejarem podem, construtivamente, se opor a eles”
(p.43).

Se as limitacbes (auto)impostas forem superadas, as possibilidades sexuais
desses individuos estardo muito mais amplas e livres para se manifestar do que para os

jovens. E o que afirma Arnaldo Risman (2005) ao argumentar que:

Enquanto esses jovens estdo presos aos papéis sexuais reforgados pela
nossa cultura, isto é, ao casamento, a ter filhos, crid-los e educa-los, os
idosos ja estdo libertos desses esteredtipos, ou seja, de comportarem-se
sexualmente apenas para este fim (p.12).

Entretanto, a fungcdo exclusiva de procriacdo atribuida ao sexo foi construida ao
longo do tempo em nossa sociedade e, de acordo com Risman (ibid), “tem origem nos
objetivos e regras do comportamento sexual dos casais em algumas civilizacoes
ocidentais antigas que, de uma certa forma, serviram como heranga para os dias atuais”
(p-3). Assim, esse autor comenta que, para as mulheres velhas, a relagdo sexual com
homens mais jovens era vista como um mau comportamento, sem nenhum efeito sobre
a duracédo da vida; enquanto que, para os homens, a relacdo com mulheres mais jovens
representava um aumento da virilidade ou um prolongamento da vida (ibid).

E oportuno recorrer aqui a professora Castro (2004) que, citando Del Priore
(1997), recupera um pouco da histéria sobre as mulheres no Brasil. De acordo com
essas autoras, no periodo colonial o conhecimento médico sobre o corpo feminino
limitava-se ao processo de reproducao. A mulher era “portadora de um utero”, na época
denominado madre, destinado a receber o sémen e procriar. Ou seja, cabia-lhe

promover a conservagao da espécie. Entre os séculos XVI e XVIII a ciéncia médica
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alardeava que qualquer doenca na mulher representava a ira celestial ou o olhar
demoniaco, resultantes de pecados cometidos. Assim, o corpo da mulher era marcado
como o “campo onde Deus e o Diabo se digladiavam” (Castro, 2004, p.14). Como a
origem das doencas era imaginada sobrenatural, eram utilizados recursos da mesma
ordem para tratar o préprio corpo, transmitidos como saber informal, de mae para filha.
Isso causava a ira da igreja contra as mulheres, considerando-as feiticeiras.

Ao desassociar a sexualidade da funcdo exclusiva de procriacdao, as
manifestacoes veiculadas na midia reforcam o processo de substituicao de esteredtipos
no qual a velhice feminina deixa de ser um estagio da vida assexuado para se
transformar em uma etapa na qual o exercicio da sexualidade passa a ser ndo somente
uma possibilidade, mas uma necessidade para que as mulheres sejam incluidas nos

parametros de uma “nova” forma de envelhecer.

4 O foco do estudo: As Gurias do Calendario
E comum no final de ano o langamento de calendarios com personalidades ou,
principalmente, com jovens modelos famosas, nuas ou seminuas, em poses sensuais.
Em 2005, entretanto, a MP — Marketing & Psicologia anunciou a producdao de um
calendario inusitado. Inspirada no filme inglés Garotas do Calendario, a empresa
gaucha utilizou como modelos, para a folhinha de 2006, treze mulheres com idade entre

52 e 76 anos. Antes de trazer mais detalhes acerca do calendario produzido no Rio
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Grande do Sul, apresento, a seguir, um resumo da histéria do filme que inspirou a

organizacao do calendario em Porto Alegre, RS:

Figura 1 — Imagem utilizada na

divulgagao de Garotas do Calendario™°

garotas do calendario

BREVE HOS CIMNEMAS

Calendar Girls, titulo original do filme dirigido
por Nigel Cole, langado em 2003, narra a
estoéria ocorrida em Knapely, uma comunidade
rural britanica do condado de Yorkshire. Nessa
localidade, um grupo de senhoras reune-se as
quintas-feiras na filial de um instituto feminino
nacional para assistir palestras entediantes (na
opiniao de algumas personagens, como Chris,
interpretada por Helen Mirren) sobre assuntos
tais como brocolis, tapecaria, a histéria do
Comité da Venda de Leite, etc, e para tratar de
de

calendario com cenas locais para, com o lucro

temas como a producdo anual um

das vendas, investir na comunidade.

Chris é amiga de Annie (interpretada por Julie Walters), cujo marido, o jardineiro

John (representado por John Alderton), estd com leucemia. Antes de saberem da

enfermidade, as duas convencem-no a ser o0 proximo orador do instituto. Entretanto, a

doenca evolui rapidamente e ele morre antes da palestra. Mas, deixa escrito o discurso

que inclui o seguinte trecho:

- As flores de Yorkshire sdo como as mulheres de Yorkshire. Cada fase de seu

crescimento tem sua beleza, mas a ultima fase é a mais gloriosa.

Como se trata de uma comédia, o personagem conclui com a frase:

- Depois, todas murcham rapidamente.

30

Fonte: Disponivel na internet

em http://adorocinema.cidadeinternet.com.br/filmes/garotas-do-

calendario/garotas-do-calendario.htm. Imagem capturada em 5/5/2006, no site Adoro Cinema.
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Quando John ainda estava no hospital, Chris foi visitd-lo e contou-lhe que as
senhoras do Instituto haviam decidido que o tema do préximo calendario seria as igrejas
da regido. Na ocasiao, disse-lhe que preferia fotos do ator George Clooney, pois:

- sensualidade vende facil.

Apbs a morte de John, Chris tem a idéia de fazer um calendario diferente.
Reune, entdo, algumas amigas, também sdcias do Instituto, que praticam tai chi chuan
com ela e apresenta a proposta. Inicialmente, as mulheres, que ndo costumavam ficar
nuas nem na frente de seus respectivos maridos, estranham. Entretanto, séo
convencidas com o argumento de que o valor arrecadado seria para a compra de um
sofa para a sala de espera do hospital local em homenagem ao falecido marido de
Annie, que lembrou a frase de John:

- a Ultima fase € a mais gloriosa!

Depois de entrevistarem alguns fotdégrafos que ndo correspondem a expectativa
delas, lembram do enfermeiro Lawrence (interpretado por Philip Glenister), estudante
de arte que fotografava os girasséis de John para que ele pudesse acompanhar o seu
crescimento enquanto estava hospitalizado. Lawrence aceita o trabalho e sugere que o
calendario seja produzido de forma que pareca um classico calendario do Instituto, com
doces, geléias e bordados. Exceto por estarem nuas.

As fotos sao realizadas com as modelos ao piano, atras de paezinhos, pintando,
tricotando, em atividade de jardinagem, etc. Na ultima fotografia, que deve ilustrar o
més de dezembro, as 11 posam juntas, cantando uma mdusica natalina, vestidas
somente com o gorro vermelho e branco, tipico do natal. O calendéario é, entao,
impresso em preto e branco, com excecao ao amarelo das imagens dos girassois que

aparecem em todas as fotos.
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O préximo passo das modelos é obter a autorizacdo para utilizar o nome do
instituto, pois de acordo com Chris:
- Se ndo usarmos o nome do instituto seremos vistas como um bando de mulheres de
meia-idade posando peladas atras de bolos e frutas.

Ruth (interpretada por Penelope Wilton ) entdo exclama:
- O meu Deus, vai parecer pornografia!

Com a promessa de nao tornar o empreendimento um espetaculo escandaloso e
devido ao carater beneficente do calendario, conseguem a aprovacao solicitada. Mas,
apos um trabalho de divulgacao de press-releases, realizado por elas junto a imprensa
local, sdo surpreendidas pelo espetacular sucesso da iniciativa. A pequena localidade
onde moram é invadida por repoOrteres de emissoras de televisdo e de jornais. A
repercussao ultrapassa as fronteiras nacionais e séo, inclusive, convidadas a participar
do programa de entrevistas apresentado por Jay Leno (interpretado pelo préprio Jay
Leno) em Hollywood. Passam, entédo, da situacdo de pacatas senhoras da sossegada
Knapely para o status de celebridades internacionais.

Ao final dos 108 minutos de duracédo do filme os espectadores sao informados,
através de legenda, que a arrecadagcdo com a venda do calendario, no momento da
divulgacdo do filme ja havia ultrapassado a quantia de 578.000 libras, o que
possibilitara a aquisicdo de uma nova unidade de tratamento de leucemia para o
hospital local, além do sofa, que era o objetivo inicial. Como parametro, cabe ressaltar
gue no ano anterior a receita com a venda dos calendarios tradicionais fora inferior a
100 libras.

4.1 O efeito borboleta
Calendar Girls gerou um efeito borboleta, isso €, motivou a realizagdo de muitas

outras iniciativas semelhantes inspiradas no filme. A metafora do efeito borboleta é

comumente atribuida ao matematico estadunidense, dedicado ao estudo da
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meteorologia, Edward Lorenz que, estudando os efeitos climaticos, questionava se o
simples bater de asas de um inseto no Brasil poderia causar um tornado no Texas®'.
Lorenz argumentava, jA na década de 1960, que insignificantes fatores podem
amplificar-se temporalmente de forma a mudar radicalmente um estado.
Posteriormente, o best seller de James Gleick, intitulado Caos: a criacdo de uma nova
ciéncia, teve como um dos principais capitulos justamente aquele denominado O efeito
borboleta (Gleick, 1989). Com isso, a analogia passou a ser associada a Teoria do
Caos. Mas, foi o filme The Butterfly Effect, langcado em 2004, que tornou a expressao

popular.

Como ja indiquei, um dos empreendimentos inspirados no filme Calendar Girls foi
As Gurias do Calendario, criado por uma empresa localizada em Porto Alegre, RS, a
MP — Marketing & Psicologia, que desenvolve um projeto denominado Bate-Papo na
Maturidade, composto por grupos de 10 pessoas com mais de 50 anos que além dos
encontros semanais também participam de atividades externas, como sessbes de
cinema, passeios, caminhadas, viagens, dindmicas em grupo e palestras. De acordo
com a empresa, o objetivo & “proporcionar a troca de experiéncias entre 0s
participantes através de uma conversa informal, sempre intermediada por psicélogo,
sobre assuntos pertinentes a idade no que se refere aos aspectos pessoais, sociais,

sexuais e qualquer assunto de interesse do grupo”.*

Em maio de 2005, em uma das sessdes de cinema promovidas pela empresa, foi
projetado o filme Calendar Girls que serviu de estimulo para que a psicéloga Marcia
Papaléo, proprietaria da empresa, convidasse 13 senhoras com mais de 50 anos de

idade para posarem nuas para um calendario similar ao do filme. Apés a definicdo do

¥ A metafora ganhou publicidade apés uma conferéncia intitulada Predictability: Does the Flap of a
Butterfly's Wings in Brazil Set Off a Tornado in Texas?, apresentada na segdo dedicada ao Global
Atmospheric Research Program, na 1392 reunido anual da American Association for the Advancement of
Science, em Washington, D.C, em 29 de dezembro de 1972 (Gleick, 1989).

% Fonte: site da empresa, disponivel em http://www.marciapapaleo.com.br/batepapo/batepapo.htm -
Acessado em: 28/11/ 2006.



68

elenco, foi definido o nome da versdo gadcha, intitulado As Gurias do Calenddrio®. A
empresa encaminhou, entdo, a solicitacao de registro da marca ao Instituto Nacional de
Propriedade Industrial (INPI). Contando com os patrocinios das empresas Impresul®,
Nutrella®®, Impacto Signs®®, Hugo Beauty®” e Marpa®, o Calendario foi impresso tendo
uma das 13 escolhidas ilustrado a pagina com o calendario de 2007 e as demais
aparecido cada uma em uma folha referente a um més de 2006. Além das 13 mulheres
selecionadas para serem modelos do Calenddrio, Eva Sopher®, diretora do Projeto
Multipalco e presidente da Fundagdo Theatro S&o Pedro, foi convidada para ser a
madrinha do Calendario e posou para a capa. Com excecao da fotografia na capa e de
outra na contracapa em que as 13 modelos posaram juntas, todas as paginas contam
com duas fotos, uma que destaca o rosto delas e outra que mostra também outras
partes do corpo. Assim como no filme Calendar Girls, a maioria das fotos do calendario
foram impressas em preto e branco, tendo uma imagem colorida inserida em cada foto.

No As Gurias do Calendario o icone escolhido foi a borboleta.

Ao descrever as imagens do Calendario tenho em mente trés fatores em torno
dos quais uma fotografia é organizada. O primeiro, que Ana Maria Mauad (1999)
denomina “plano de expressao”, envolve escolhas técnicas e estéticas, ou seja, uma
fotografia apresenta uma forma de olhar interessado do fotégrafo ou da fotégrafa que
faz uso de uma série de possibilidades tecnolégicas de enquadramento, iluminacao,

cor, contraste, edicdo por computador, etc, pois, como corrobora Gillian Rose (2001):

% Na cultura gatcha a palavra guria é muito utilizada para referir-se as pessoas jovens do sexo feminino
e as adultas solteiras.
% Criada em 1968, a Impresul é uma das graficas mais tradicionais do sul do Pais.
% A Nutrella é a fabricante de paes “lider de vendas na Regido Sul”, conforme a edigdo 223 da Revista
Amanha, agosto de 2006, p.9.
% Empresa gadcha que realiza servigos de impressao digital, recorte eletrénico, laminacgao e aplicagao,
para utilizagdo em ambientes internos e externos, vitrines, automoveis, feiras e lojas.

O Centro de Beleza Hugo Beauty é formado por uma equipe de mais de 320 profissionais que atendem
em quatro unidades localizadas no Rio Grande do Sul.
% Sediada em Porto Alegre, RS, a Marpa realiza o registro de marcas, patentes e dominios na internet,
ossuindo filiais e escritérios em varias localidades.
°® Eva Sopher é empresaria e possui grande prestigio junto & comunidade artistica riograndense,
promovendo atividades ligadas a cultura ha mais de quarenta anos em Porto Alegre. Coordenadora da
reconstrucdo do centenario Theatro Sdo Pedro, é assessora de outros teatros brasileiros e conselheira
de entidades culturais.
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“hd um elemento ativo no terreno da producdo para o qual muitos
cientistas sociais interessados no visual costumam dar pouca atengéo: o
individuo freqiientemente descrito como o autor (artista, diretor ou
escultor, etc.) da imagem visual em questdo. A no¢cdo de que o mais
importante para a compreensdo de uma imagem visual é descobrir 0 que
seu fabricante pretendia. Tal nogdo por vezes é denominada teoria do
autor’ (p.23).

O segundo fator ao qual dedico especial atencdo ao realizar a andlise do
processo de construcdo do sentido nas fotografias refere-se aos locais, aos objetos e
as pessoas que compdem a imagem, com suas vivéncias. O terceiro é o principio de
intertextualidade. Ou seja, para a analise das imagens como texto, utilizo o
conhecimento de outros textos que tém sido postos em circulagdo, com 0s quais elas
dialogam, pois um texto estd sempre fazendo referéncia a outro texto ou ao contexto.
Lembro, ainda, Rose (ibid) para colocar em destaque que o arranjo formal dos
elementos de uma fotografia dita 0 modo pelo qual a imagem é vista por seus publicos;
mas, também, como alerta essa mesma autora, que é preciso considerar que o publico

faz suas préprias interpretacdes de determinada imagem.

As 28 fotografias que compdem o Calendario foram realizadas por Marcia
Papaléo. Na primeira, Eva Sopher foi fotografada abrindo as cortinas do palco,
dispostas sob a forma de um decote (Figura 2). Abaixo da foto esta o texto atribuido a
ela:

“Pois é gurias...

E quando eu, do alto dos meus 80 e tantos anos vejo vocés, vejo gurias
mesmo. Que bom se todo mundo encarasse a idade como nés a
enxergamos: com naturalidade, com alegria ou quem sabe, simplesmente
com sabedoria...

Um Feliz 2006!”

Eva Sopher

Figura 2 - Eva Sopher, na capa do calendario
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A exposicdo do seu corpo acontece somente do colo para cima, ndo sendo
possivel constatar se ela veste alguma roupa, mesmo que a imagem sugira nudez. E
preciso considerar, também, que a palavra nu pode ser utilizada para designar o uso de
menos roupa do que é convencional em uma determinada sociedade e ndo somente
para significar aquelas/aqueles que estdo completamente despidas/despidos. Para um
mugulmano, por exemplo, ela estaria nua por estar sem o véu protetor.

Em outras imagens do Calendario, entretanto, a nudez €& explicita, como
podemos observar na segunda foto (figura 3): a modelo € lone Pereira Vianna Garcez
(63 anos) que representa o més de janeiro e esta sentada dentro de uma banheira com
agua e pétalas de rosas. A agua é transparente, mas a posicao das pernas esconde a
regidao pubiana. O seio direito estd a mostra e o0 esquerdo coberto pelo brago direito e
pela méao esquerda que segura dois botdes de rosas. Como adorno, usa brincos e colar
em forma de pérolas. O sorriso da modelo indica que ela esta feliz por estar ali.

Figura 3 — lone Pereira Vianna Garcez
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A folha de fevereiro tem a fotografia (figura 4) de Maria Helena Camara Canto
(64 anos), também com parte de um seio a mostra, em cenario alusivo ao carnaval,
coberta apenas com aderecos que lembram Carmem Miranda. E a Unica das modelos
qgue nao foi fotografada sorrindo. Sua expressao, como se estivesse fixando o olhar no

suposto espectador da foto, sugere sedugéao.

Figura 4 — Maria Helena Camara Canto
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Na fotografia de Cleusa Caldeira Teixeira (52 anos), na folha de margo, o
enquadramento fotografico destaca o rosto, o colo e uma das pernas dela (figura 5). A
modelo esta visivelmente maquiada e nao ha sinais de “marcas da idade” como rugas,
varizes ou celulite. Os bracos cruzados, cobrindo os seios, podem sugerir timidez e
recato. O cendrio é pouco destacado, mesmo que se veja, ao fundo, parte de um carro
e que tudo indique que ela esteja confortavelmente instalada no jardim de sua casa.

Figura 5 — Cleusa Caldeira Teixeira




A modelo de abril (figura 6), Ana Marlisa Hinterholz Siqueira (58 anos), posa em
frente a uma prateleira de livros, cuja obra que ganha maior destaque é Vidas
Passadas, devido a posi¢do de sua capa, estrategicamente colocada de frente para a
camera fotografica. A modelo, sorrindo, exibe de forma mais destacada seu dorso

adornado por uma manta e, também, por um longo colar composto por pérolas brancas
e pretas, alternadas.

Figura 6 — Ana Marlisa Hinterholz Siqueira
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Maio, popularmente denominado més das noivas, apresenta Vera Maria Silveira
(60 anos) com um véu branco na cabeca e um buqué nas maos (figura 7). O véu, o
ramalhete, as j0ias, o toucador antigo e os objetos de prata que compdéem o cenario,
poderiam caracterizar a fotografia de uma tradicional noiva de meados do século
passado. Mas, a noiva posar nua certamente ndo seria considerado normal naquela

época.

Figura 7 — Vera Maria Silveira
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Junho, més em que ocorre a comemoracgao do Dia dos Namorados, tem Isméria
Ignes Weissheiner (63 anos) vestindo luvas brancas, transparentes, com uma taca em
cada mao, atras de uma mesa romanticamente decorada com bombons, uma garrafa e
uma rosa. Ela esta sorrindo e parece estar oferecendo uma das tagas ao espectador. A
rosa esta displicentemente caida sobre uma compoteira de cristal. Além das luvas, esta
vestida com um chapéu e um longo colar de pérolas claras e escuras. Compondo o

cenario, um quadro na parede (figura 8).

Figura 8 — Isméria Ignes Weissheiner
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Amélia Gongalves Cunha (55 anos) posa para o0 més de julho em posigao de
meditagdo (figura 9). Ela parece se encontrar em sintonia com a natureza. Como
adorno, usa um véu de aspecto indiano que cobre parte da cabeca, do pescoco e dos
seios. Apesar de pouco visiveis, também usa uma tornozeleira e brincos.

Figura 9 — Amélia Gongalves Cunha
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Vinho e uma lareira acesa fazem parte do cenario que compde a foto de agosto
(figura 10), més usualmente caracterizado por frio e chuva na regido sul do Brasil. A
modelo, Jucara Gomes de Oliveira (59 anos), veste meias pretas, reforcando a
sugestdo de sensualidade indicada pelo ambiente. O requinte do cenéario é
complementado pelo veludo preto e pela gargantilha de pérolas.

Figura 10 — Jugara Gomes de Oliveira
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Setembro, més que marca o inicio da primavera, € representado por Zilba Suzin
(64 anos), que posou entre flores (figura 11). As plantas cobrem grande parte do corpo
dela. As pernas aparecem somente dos joelhos para baixo e os seios estdo encobertos,
diferentemente da maioria das modelos do Calendario. Como adornos, usa brincos,

anéis, colar e pulseira. As pérolas, desta vez, enfeitam o pulso.

Figura 11 — Zilba Suzin
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Enir Lopes Figueir6 (76 anos) posou entre arbustos para ilustrar o més de
outubro (figura 12). Os brincos sdo os unicos aderecos. Apesar de estar parcialmente
escondida pela vegetacdo, mostra parte das pernas, dos bracos € um dos seios, além
do colo e do rosto.

Figura 12 — Enir Lopes Figueird
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Maria das Gragas Azevedo de Gusmao (55 anos) pintando uma borboleta é a
imagem de novembro (figura 13). O pano branco serve mais para atribuir charme do
que para encobrir o corpo que esta bastante exposto. Nesta fotografia volta a aparecer
o longo colar de pérolas.

Figura 13 — Maria das Gragas Azevedo de Gusmao
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Para a folha de dezembro, Tacilda Black (58 anos) foi fotografada sentada
proxima a uma arvore natalina, com uma caixa nas maos, o que pode indicar que esta
abrindo um presente ou, ainda, decorando a arvore, se entendermos que na caixa ha
ornamentos (figura 14). Além do colar utilizado pela modelo, a forma de pérolas esta
abundantemente presente nos aderecos que compdem o cenario, sobre o encosto da

cadeira, no chdo e, até mesmo, na arvore de natal.

Figura 14 — Tacilda Black
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Na ultima pagina, com o calendario de 2007, Almeri Espindola de Souza (54
anos) aparece maquiando-se em um camarim, em frente ao espelho (figura 15). Ela
também estd bastante exposta. Mostra o dorso e, inclusive, parte das nadegas — em
nenhuma outra fotografia elas foram tdo mostradas. As pérolas, aqui, aparecem no
colar de trés voltas e sobre a penteadeira.

Figura 15 — Almeri Espindola de Souza
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Na contracapa a fotografia é colorida e as 13 modelos foram fotografadas juntas
em um jardim (figura 16). O girassol, simbolo do calendario do filme Calendar Girls, esta
abundantemente presente nesta imagem. Além dessa fotografia, a natureza é
destacada em outras imagens através do jardim (figura 5), das flores (figura 11) e dos
arbustos (figura 12) o que pode indicar a preocupacao com a ecologia e a influéncia do
meio ambiente na qualidade de vida dessas pessoas, tema tdo em evidéncia na

atualidade.

Figura 16 — imagem publicada na contracapa de As Gurias do Calendario
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Ja os adornos, sobretudo as pérolas presentes na maioria das fotografias que
compdem o calendario, indicam a elegancia e o glamour das modelos que mesmo nuas
nao perdem essas qualidades. O gosto pela arte € sugerido pelas cortinas do palco
(figura 2), o quadro na parede (figura 8), a pintura realizada pela modelo (figura 13) e 0
camarim (figura 15). A biblioteca (figura 6) € um simbolo de erudi¢do. O toucador e os
objetos de prata que compdéem um dos cenarios (figura 7), bem como a ornamentada

arvore de natal (figura 14), também enunciam distin¢éao.

4.2 A metamorfose

Muitos seres passam pelo processo de transformacédo denominado metamorfose,
mas é a borboleta, icone que aparece em todas paginas do Calendario, que é
recorrentemente usada como simbolo de mudanca, evolucao e beleza. Como podemos
observar na reproducéo abaixo do excerto da pagina intitulada Psicologia & Marketing,
da secao institucional do site da empresa que produziu As gurias do calendario,
proporcionar aos clientes esse processo de transformacdo é um dos objetivos

propostos pela empresa:



85

A consultoria em marketing e psicologia une, portanto, essas duas areas
de conhecimento, buscando analisar o cliente como um todo, passando
pela sua formacado, estdria, caracteristicas pessoais, expectativas,
desenvolvimento pessoal e profissional, aparéncia, forma de lidar com as
pessoas (ha orientagao e treinamento nesse sentido), chegando-se dessa
forma, a constru¢do de uma imagem. Esta constru¢cdo de imagem seria
um “polimento”, conservando-se a esséncia do cliente e mantendo a
coeréncia entre seu contelido e a imagem que ele passa. Todo o trabalho
¢é feito com muito cuidado para que o cliente realmente se veja nesta
nova “roupagem”, identificando-se com ela.*

Embora o lucro obtido com a comercializacdo do Calendario tivesse uma
finalidade beneficente, pois dos vinte reais obtidos com a venda de cada unidade a
metade foi destinada a cobertura dos gastos com a produgado e os dez reais restantes
foram distribuidos entre o Instituto da Mama do Rio Grande do Sul - IMAMA* e o
Projeto Multipalco do Theatro Sdo Pedro*?, essa ndo foi apontada como a motivagdo
principal desta producao, pelo menos por Marcia Papaléo, que declarou ao jornal Diario
Popular, de Pelotas/RS: “O meu objetivo primordial ndo era a benemeréncia, mas sim

resgatar a auto-estima da mulher™.

A expressao auto-estima consta, no minimo uma vez, em 18 das 59 publicacdes
sobre As gurias do Calendario que selecionei, no periodo de junho de 2005 a maio de
2006, para compor a analise do presente trabalho. A palavra foi utilizada, no total, 27
vezes. Em outras cinco publicacdes foi empregada a expressao resgatar a estima (vide
Apéndice C). Para realizar o processo de selecao e extracdo de noticias, notas e
informagdes relacionadas ao assunto vali-me do portal de buscas na internet Google
(http://www.google.com.br) e utilizei as publicagées disponibilizadas pelo setor de
periddicos da Biblioteca da Universidade Luterana do Brasil — ULBRA. Posteriormente,
o proprio site da MP — Marketing & Psicologia (http://www.marciapapaleo.com.br)

" Fonte: disponivel na internet em http://www.marciapapaleo.com.br/marketingepsicologia.html -

Acessado em: 10/12/2006

4 Organizagao sem fins lucrativos que atua na luta pela erradicacado do cancer de mama. Foi fundado em
19983 por profissionais da area da salde e por um grupo de mulheres com histérico de cancer de mama,
preocupados em transmitir conhecimentos e experiéncias para outras mulheres.

*2 O Multipalco é um espago cultural de 13.000 m® que esta sendo construido junto ao Theatro S&o
Pedro. Trata-se de um complexo arquitetdnico que abrigara um teatro italiano de 380 lugares, um teatro-
oficina com 200 lugares, uma concha acustica ao ar livre, salas de ensaio, sala para orquestra, camarins,
restaurantes, bares, cafeterias e estacionamento. As obras iniciaram no ano de 2003.

*3 Fonte: Jornal Didrio Popular, 8/1/20086, p.8.
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colocou a disposicao a relacdo de matérias coletadas pelo servico de clipping de sua
assessoria de imprensa, a qual utilizei para complementar meu trabalho. As 59
publicacdes (vide Apéndice A) foram veiculadas nos seguintes jornais:

Tabela | — Relagao de jornais que tiveram publicagées analisadas*

Veiculo Cidade
ABC Domingo Séo Leopoldo/RS
Cidade Uruguaiana/RS
Correio do Povo Porto Alegre/RS
Cotidiano Arroio do Meio/RS
Diario de Canoas Canoas/RS
Diario Gaucho Porto Alegre/RS
Diario Popular Pelotas/RS
Extra Rio de Janeiro/RJ
Floresta Porto Alegre/RS
Integracdo Canela/Gramado / RS
Jodo de Barro Porto Alegre/RS
Jornal da Cidade Torres/RS
Jornal de Gramado Gramado/RS

Jornal do Brasil

Rio de Janeiro/RJ

Jornal do Comércio

Porto Alegre/RS

Jornal VS

Séo Leopoldo/RS

Litoral em Foco

Capédo da Canoa - Xangri-1a/RS

O Alto Taquari

Arroio do Meio/RS

O Informativo

Arroio do Meio/RS

O Lourenciano

Séo Lourenco do Sul/RS

O Sul Porto Alegre/RS
Revisdo Osério/RS
Vip Pelotas/RS
Zero Hora Porto Alegre/RS

Possivelmente, outros veiculos da imprensa escrita fizeram referéncia ao
Calendario, naquele periodo, sem que eu tenha tomado conhecimento. Entretanto, o
material angariado ja constitui importante fonte de analise, a qual realizo inspirado na
teoria da Analise Critica do Discurso (ACD), sobretudo na metodologia de Fairclough
(2001). Tal teorizag&o coloca em articulagdo um quadro tridimensional para o estudo do
discurso, no qual o propésito € mapear trés formas separadas de analise em uma so:

analise de textos (falados ou escritos), andlise da pratica discursiva (processos de

* A relagdo com a data das publicagées das notas, artigos, reportagens, etc, encontra-se no Apéndice A.
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producédo, distribuicdo e consumo dos textos) e andlise dos eventos discursivos como

instancias da pratica sociocultural.

Assim, a Anadlise Critica do Discurso dedica-se a analises textuais baseadas na
linguagem escrita e falada, mas também em outros modos semibticos, pois, como
afirma Fairclough (ibid), é muito apropriado estender a nocdo de discurso a outras
formas simbdlicas, tais como imagens visuais e textos que sdao combinacdes de
palavras e imagens. Saliento, ainda, que a diversidade de formas através da qual pode
ser articulado um discurso implica na importdncia da intertextualidade para a
compreensao do discurso. Como explica Lodenir Karnopp (2006), “intertextualidade é o
modo como um texto se relaciona com outros textos tornando, muitas vezes, esse texto
dependente do conhecimento de outros textos existentes” (p.64). A partir desse
entendimento podemos afirmar, como ja escreveu Rose (2001), que os sentidos de
qualquer imagem ou texto discursivo dependem n&o apenas de um determinado texto

ou imagem, mas também dos sentidos de outras imagens e textos.

Através das manifestacoes postas em Figura 17
circulagdo nos materiais analisados é possivel Desfile na cidade de Arroio do Meio
perceber que, ao utilizar o resgate da auto-
estima como proposta estratégica de negocios,
a empresa proporciona a essas mulheres a|
possibilidade de sentirem-se admiradas,
(re)descobrindo a vaidade, como pode ser| |
observado também no quadro ao lado, extraido
da capa da edicdo de 15 de maio de 2006 do
Jornal O informativo, da Cidade de Arroio do

Meio/RS.

A fotografia apresenta uma das modelos do Calendario desfilando em um

sabado a tarde na praca localizada no centro daquela cidade.
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Na pagina um do caderno intitulado Variedades, da mesma edi¢cao do referido
jornal, a declaragdo da modelo de As Gurias do Calendario Isméria Ignes Weissheiner
confirma a efetividade da intencdao da MP: “Com este programa resgatamos nossa auto-
estima, vimos que somos mulheres bonitas e maduras. E foi também um resgate dos
nossos sonhos de adolescente. Quem nao gostaria de aparecer, de ficar famosa
assim?™® Maria Helena Camara Canto, em entrevista ao Caderno Donna, do Jornal
Zero Hora, do dia 24/7/2005, faz uma declaracdo semelhante: “Minha auto-estima

subiu, estou mais bonita™®.

Ja, Enir Lopes Figueird, que posou para a folhinha de
outubro, teve o seguinte comentario relatado no Jornal VS*': “estou me sentindo uma

celebridade”.

Como afirmam Simone Gongalves de Assis e Joviana Quintes Avanci (2004), a
auto-estima se forma a partir de “olhares”, do outro e de ndés mesmos, e das
experiéncias vividas, ou seja, 0 conceito que uma pessoa tem a respeito de si é algo
construido e aprendido. Nesse sentido, “a constru¢do de uma imagem”, proposta da MP
expressada no excerto de sua pagina publicada na internet, reproduzido anteriormente
(p-85), ocorre através de diversas manifestagbes que tém como motivacdo o
lancamento e a divulgacéo do Calendario, tais como: exposicoes fotogréaficas, sessdes

de autografos, desfiles de moda, visitas a prefeitos municipais e entrevistas a imprensa.

Além de associada ao desejo de “ficar famosa”, tornar-se “celebridade”, como
indicam as palavras de Isméria e Inés, essa nova imagem em construcdo esta
fortemente vinculada a afirmacdo de que a mulher desse grupo etario pode ser
atraente, desejavel, sensual, como pode ser percebido na declaracdo de Ana Marlisa
Hinterholz Siqueira ao Jornal Extra, do Rio de Janeiro, edicdo do dia 4/12/2005: “Minha

maior motivagao foi mostrar que a mulher madura também é sensual, que as ruguinhas

* Fonte: Jornal O informativo, caderno Variedades, 15/5/2006, p.1.
“8 Fonte: Jornal Zero Hora, Caderno Donna, 24/7/2005.
* Fonte: Jornal VS, 7/12/2005, p.3.
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ndo nos tiram a beleza™®.

Entretanto, o trecho reproduzido abaixo, extraido da
reportagem de Leticia Duarte, publicada no jornal Zero Hora, no dia 17/11/2005, relata
que a reporter percebeu a necessidade das modelos de esconder essas marcas no

corpo que indicam a idade:

A transformacdo na auto-estima se reflete na aparéncia das gurias do
calendario. Se antes achavam bobagem usar maquiagem, hoje fazem
questdo de combinar o batom rosa pink com a cor das camisetas.
Disfargﬁgdo as rugas, os olhos desenhados com lapis, rimel e sombra
brilham™.

Ou seja, no texto da jornalista a auto-estima esta associada ndo a uma nova
valorizacao estética das marcas do corpo envelhecido (no caso as rugas), mas a
capacidade de disfarca-las. Nao sao parquitas, termo utilizado por Umberto Eco (1985)
em Vozita para descrever as mulheres velhas cujas marcas da idade despertavam
desejos no jovem personagem Umberto Umberto®. A analise das fotos do Calenddrio
também aponta para aquela interpretacao. As técnicas de maquilagem, de fotografia e
de edicdo de imagens sao utilizadas para amenizar as marcas do corpo envelhecido,
atendendo a apelos presentes em uma sociedade em que corpos jovens e belos sao

amplamente expostos como objetos de consumo.

4.3 “Vivenciando” fantasias

Tanto o calendario britanico quanto o produzido no Rio Grande do Sul recorrem a
imagens estereotipadas de feminilidade. No gaucho, entretanto, € priorizada a
sensualidade enquanto que na producao relatada no filme Calendar Girls as modelos
posaram mostrando uma prenda de seus dotes domésticos, ou seja, o cliché
estereotipico aparece mais ligado a vida doméstica. A sensualidade e o erotismo
apresentado nas fotografias de As Gurias do Calendario nao é percebido somente na

maior exposicdo do corpo das modelos do que no calendario inglés, no qual partes do

“8 Fonte: Jornal Extra, 4/12/2005.
* Fonte: Jornal Zero Hora, 17/11/2005, p.38.
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corpo associadas a sensualidade, como seios e nadegas, estdo escondidas. As
expressdes, 0s cendrios e os adornos utilizados em algumas imagens evocam uma
sensualidade eroética carregada de fantasias, tais como as associadas ao banho em
banheira coberta por pétalas de rosas, tacas de champanhe, vinho em frente a lareira,
meias pretas, etc, lembrando os postais sensuais de meados do século passado.

Essa erotizagdo é intencional como denota a declaracdo de Maria Helena
Camara Canto, professora aposentada que posou para a folha de fevereiro do
Calendario: “Fiz caras e bocas sim. Disse para o meu marido: a foto € pelada, mas nao

precisa se assustar que ndo é nada vulgar™’

. De acordo com a reportagem publicada
no jornal O Sul de 20/11/2005, cada uma das 13 mulheres escolheu o préprio cenario
para realizar as fotografias do Calendario. Na mesma matéria Marcia Papaléo afirma:
“Ele (o calendario) esta lindo, diferente, sensual e mostra. Nada é vulgar, é artistico,
mas mostra. Nao é enganagao™?.

Ana Perwin Fraimam (1994) esclarece que a erotizacdo feminina nesse grupo
etario ocorre em um clima de auto-afirmacdo e descoberta de seu valor como mulher.

Segundo essa autora:

elas entram num processo de erotizagcao das relagées, mas nao no que
diz respeito a atividade sexual explicita. Nao saem de casa para cagar
homens. Elas querem reviver a possibilidade de admirar e sentir-se
admiradas. Vibram quando sédo paqueradas. Contam para as amigas de
boca cheia. Trata-se quase de um sentimento do tipo “tem quem goste de
mim”, de ndo ser carta fora do baralho (p.53).

A argumentacado de Santos (2003) corrobora: “O sexual insiste, para além das
questbes bioldgicas, pois, mesmo que organicamente, com a velhice o ser humano
tenha perdas de suas capacidades fisicas, ndo perde a capacidade de sonhar, desejar,
e principalmente desejar viver” (p.101). Criadas dentro de um sistema moral em que os
sentimentos, os sonhos e os desejos erbticos da mulher eram censurados, essas

mulheres tém agora a possibilidade de expressar suas fantasias, como podemos

0 Através da octogenaria personagem Vozita, Eco parodia a jovem Lolita de Vladimir Nabokov (1981)
que provoca a libido do professor Humbert Humbert.

*! Fonte: Jornal Zero Hora, 17/11/2005, p.38.

%2 Fonte: Jornal O Sul, 20/11/2005, p.16.
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perceber no relato publicado no jornal Zero Hora, no dia 17/11/2005, referente a modelo
que optou por representar o més de abril:

Filha de militar, desde crianga Ana Marlisa aprendeu que mulher nio
podia usar decote, tinha de sentar-se de pernas fechadas e nao falar alto.
Agora, faz questdo de expor seu corpo.’®

Também nesse sentido, Maria Helena Camara Canto, que posou com aderecos
que lembram Carmem Miranda, manifestou através do jornal Diario Popular de Pelotas,
do dia 7/1/2006, que seu “sonho de crianga de ser artista, impedido pelo pai
conservador, foi realizado na maturidade, mesmo que apenas em algumas fotos”.>*
Dessa forma, o Calendario torna-se um espaco do simulacro, assim como na obra de
Cindy Sherman, a qual referi na primeira segédo. Utilizo o conceito de simulacro no
sentido atribuido por Baudrillard (2003), ou seja, ndo como mera simulacdo de
realidade, mas como experiéncias que se apresentam mais reais do que a prépria
realidade, portanto, hiper-reais. Assim, esse autor preconizava uma ordem social na
qual os simulacros e os signos estdo, de forma crescente, constituindo o mundo
contemporaneo, de tal forma que qualquer distincao entre “real” e “irreal” torna-se
impossivel. O mundo contemporaneo, organizado em torno de simulacros, destréi os
sentidos e as significagbes e esvazia completamente o conceito de realidade
(Baudrillard, 2003).

Para “vivenciar’ suas fantasias elas precisam passar pela “metamorfose”
proposta pela empresa e adequarem-se aos “avatares da engenharia corporal ou do
design de mercado” citados por Sarlo (1997, p.31) e que refiro também na primeira
secdo. Seus corpos podem ser velhos, mas ndo podem demonstrar sinais de
envelhecimento como rugas, manchas, varizes ou celulite. Além dos cuidados com a
estética do corpo, os aderecos, os cenarios escolhidos para as fotografias do
Calendario e a expressao corporal das modelos proporcionam a impressao de uma
sensualidade programada. Todas foram fotografadas olhando diretamente para a
maquina, como se estivessem fitando os olhos do suposto espectador, tal como a

*% Fonte: Jornal Zero Hora, 17/11/2005, p.38.
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Olympia de Manet (ver anexo lll), obra que foi exposta em Paris, no Saldo dos
Rechagados®, em 1863, tornando-se um marco na histéria da arte. Como lembra Lucia
Serrano Pereira (2002), essa tela é “a expressdao do nu pintado ndo a moda do
académico, e sim na relagdo com o circuito do olhar e do desejo” (p.169). Essa formula
tornou-se um modo de atrair a atencao da opiniao publica e de conquistar espaco nos
jornais desde o século XIX, anunciando a chegada de um novo objeto de arte no
mercado. Mas, se a erotizacdo do corpo como espetaculo ndo é caracteristica exclusiva
da contemporaneidade, o que distingue o Calendario e tantas outras producdes atuais é
a idade das mulheres que, através desse artefato, assumem personagens e
representam situacées que colocam em destaque a feminilidade, a sensualidade e a
beleza femininas, ressaltando o aspecto sexy e atraente das mulheres velhas sem
vulgarizar.

4.4 O novo alvo dos especialistas

No livro Marketing para mulheres, Marta Barletta (2006) dedica um capitulo ao

segmento denominado “PrimeTime Womem™®

, constituido por mulheres com idade
entre 50 e 70 anos. A autora afirma que esse “grupo demografico em particular ocupa
(...) o centro do alvo absoluto do mercado feminino” (ibid, p.179). A autora preconiza
que “as mulheres sdo o maior segmento de mercado do mundo” e que o referido grupo
etario é a parte mais visivel e de crescimento mais rapido dentro desse mercado (ibid,
p.180). Lembra que a cada sete segundos uma pessoa completa 50 anos, nos Estados
Unidos, e que no periodo de 1992 a 2020 o nimero de pessoas com mais de 50 anos
devera aumentar 76%, enquanto que a populagdo com menos de 50 anos diminuira

1%.

> Fonte: jornal Didrio Popular, 7/1/2006, p.8.

°® O Salon des Réfuges, (Saldo dos Rechacados), foi criado para confrontar o saldo organizado pela
Academia de Belas-Artes. Participaram dele, além do préprio Edouard Manet, alguns dos mais
importantes personagens da arte européia do século XIX, tais como: Paul Cézanne, Camile Pissarro,
Armand Guillaum, Henri Fantin-Latour e James Whistler.

% Segundo Ricardo Bastos Vieira, tradutor do livro, o termo significa “algo proximo a Mulheres em Idade
Madura e Produtiva”.
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No Brasil, o envelhecimento da populacdo acompanha a tendéncia internacional,
“impulsionada pela queda da taxa de natalidade e pelos avangos da biotecnologia”
(IBGE, 2002, p.30) e, como podemos observar no grafico a seguir, a populacdo de

mulheres idosas tem crescido mais do que a de homens desse grupo etario:

Grafico 1
Populagdo brasileira com mais de
60 anos em 1940, 1960, 1980 e 2000
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Fonte: Adaptado de IBGE (2002).

A maior expectativa de vida das mulheres em relagdo a dos homens também é
observada em diversos paises, como podemos observar na tabela abaixo, elaborada a
partir de dados do Instituto Nacional do Consumo - INC (2000), da Espanha®”.

Tabela | - Expectativa de vida de homens e mulheres em diversos paises

Pais Homens (a) Mulheres (b) Diferenca (b — a)
Alemanha 73,3 79,7 6,4
Austria 73,6 80,1 6,5
Dinamarca 72,7 77,8 5,1
Espanha 74,3 81,6 7,3
Estados Unidos 72,8 79,9 6,1
Franca 73,9 81,9 8,0
Finlandia 72,8 80,2 7.4
Grécia 75,0 80,3 5,3
Irlanda 72,9 78,4 55
ltalia 74,6 81,0 6,4
Japao 75,9 81,7 4.8
Portugal 71,2 78,6 7,4
Reino Unido 74,0 79,2 5,2
Suécia 76,2 81,4 5,2

*” Orgao vinculado ao Ministério da Satde e Consumo da Espanha.
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Suica 74,1 | 80,9 | 6,8

Fonte: adaptado de Instituto Nacional de Consumo (2000).

Os dados estatisticos acima citados nos ajudam a compreender algumas das
razdes do surgimento de novos grupos de profissionais que reivindicam legitimidade
para examinar, tratar, classificar, designar, rotular a velhice. Ou seja, pode-se indicar o
nascimento de uma nova expertise, uma expertise da subjetividade, que estaria
atuando na administracdo do eu contemporaneo, tal como foi citado por Nikolas Rose
(1995):

Nao apenas psicologos — psicélogos clinicos, ocupacionais, educacionais
— mas também trabalhadores do servigo social, gerenciadores pessoais,
pessoas encarregadas de acompanhar condenados em liberdade
condicional, conselheiros e terapeutas de diferentes escolas e
orientacdées tém baseado sua reivindicacdo do direito a autoridade e
legitimidade social na sua capacidade de compreender os aspectos

psicologicos da pessoa e de agir sobre eles, ou de aconselhar outros
sobre o que fazer (p.32).

Como ja mencionei no capitulo anterior, 0 aumento do contingente de pessoas
desse grupo etario nas ultimas décadas é um fenbmeno que gera uma demanda por
profissionais ndo somente no campo da saude, proporcionando oportunidades para
novos especialistas nas mais diversas areas. A empresa MP — Marketing e Psicologia e
sua proprietaria, a psicéloga Marcia Papaléo, que produziram As gurias do Calendatrio,
sao exemplos disso. Nas 59 publicacbes analisadas €& possivel constatar que ha
referéncias a empresa ou a sua proprietaria em 44 delas. No total, a empresa € citada
32 vezes e a psicéloga Marcia Papaléo outras 69 vezes. Foram contadas, ainda, 14
fotos em que Méarcia Papaléo aparece (vide Apéndice B).

Dessa forma, a empresa e sua proprietaria vao se posicionando como
especialistas em proporcionar uma melhor qualidade de vida as mulheres com mais de
50 anos. Para atingir esse posicionamento ela invoca o argumento do desenvolvimento
da auto-estima, seja através de manifestacoes da propria empresa, da psicéloga que a
dirige ou das mulheres que posaram como As Gurias do Calendatrio.
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4.5 Associacao entre marcas comerciais e projetos sociais

Como no filme, para legitimar o empreendimento, o Calendario foi associado a
marcas de produtos e servigcos reconhecidos e respeitados pelo publico. Aqui cabe
lembrar uma fala de Chris, protagonista de Calendar Girls. Dizia ela: “se ndo usarmos o
nome do Instituto seremos vistas como um bando de mulheres de meia-idade posando
peladas atras de bolos e frutas”. Assim, a producao da MP foi apoiada financeiramente
por diversas empresas e entidades bem conceituadas no Estado do Rio Grande do Sul
foram beneficiadas com a arrecadacdo proporcionada pela venda dos calendarios.
Além disso, a foto da capa apresenta Eva Sopher que, como ja mencionei, possui
grande prestigio junto a comunidade artistica gaucha. Em parte, a forte repercusséao do
Calendario na imprensa deve-se até a isso.

Em algumas publicacdes, inclusive, uma ou mais empresas patrocinadoras sao
citadas. De forma semelhante ao que foi observado na analise do informativo Galenews
Press e da referéncia ao Viagra, feita na capa da edicdo de n° 67 da Revista Epoca,
ambas realizadas no capitulo |, a suposta informacéao jornalistica pode ser interpretada
como propaganda. Vejamos, como exemplo, a nota publicada na coluna Alinhavando,
do Jornal do Comércio, de Porto Alegre/RS, em 2/9/2005:

Hoje a noite acontece o coquetel e desfile de langcamento do Gurias do
Calendario, no Black Bull, em Gramado. O projeto com fins beneficentes

. 58
tem o apoio, entre outros, da Marpa e da Impressul™.

No Jornal Correio do Povo, através da coluna do cronista social Eduardo Conill,

do dia 13/7/2005, também é possivel perceber esse fenbmeno. Vejamos:

Calendario — O Projeto Gurias do Calendario beneficiara o Instituto da
Mama do RS e o Multipalco do Theatro S&o Pedro. Serado figuras
femininas da terceira idade e cada modelo escolhera a temética de sua
foto. O projeto conta com a participagdo voluntaria de integrantes do
grupo de Bate-Papo na Maturidade em nu artistico, uma para cada més
do ano. A Marpa — Marcas e Patentes esta engajada no projeto social e

%8 Fonte: Jornal do Comércio, coluna Alinhavando, 2/9/2005.
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garante sua seguranca em agao beneficente. O langamento sera no final
de novembro, no foyer do Theatro®.

O primeiro jornal destaca o apoio de duas das cinco empresas que financiaram o
empreendimento citando a Marpa e a Impresul. J4 o segundo chega, até mesmo, a
creditar a Marpa a capacidade de conferir credibilidade no que se refere ao carater
beneficente da producédo. Além da Impresul, Nutrella, Impacto Signs, Hugo Beauty e
Marpa, 33 empresas tiveram suas marcas associadas ao Calendario nas 59
publicacdes selecionadas na presente pesquisa (vide Apéndice D). Em alguns casos, o
apoio limitou-se a promover um evento local de divulgacéo do Calendario, como aquele
relatado na edicao do Jornal de Gramado, do dia 20/1/2006, transcrito abaixo:

Gurias — Aconteceu ontem o langamento da exposi¢do fotografica das
Gurias do Calendario no Espaco Cultural Black Bull, com o apoio de
parceiros como o Jornal de Gramado, o Chocolate Planalto, da Livre
Mercado e de Arthur Moraes®.

A forma pela qual grupos e instituicbes percebem a cultura como um valioso
recurso para uma variedade de propdsitos sécio-politicos e econémicos € descrita, de
maneira critica, por George Yudice (2004) em A Conveniéncia da cultura: usos da
cultura na era global. Nessa obra ele analisa situacbes em que rituais e praticas
estéticas cotidianas sdo mobilizadas e observa que as industrias que exploram a arte
popular abrangem partes importantes do Produto Nacional Bruto de varias nagdes,
enfatizando que a nogdo da cultura como recurso a ser gerido vai além da sua
consideracdao como mercadoria, considerando suas possibilidades de geracdo de
desenvolvimento econ6mico, inclusdo social e cidadania. Sob o ponto de vista das
organizacbes que patrocinaram a producado, pode-se observar que € interessante
vincular suas marcas ao Calendario, uma vez que o0 mesmo, ao destinar parte de sua
arrecadagdo para o0 Multipalco e para o Imama, caracteriza-se como um
empreendimento associado a “causas sociais”. Como ja referi na segunda secao,
vincular-se a eventos “comprometidos com o social” (ou, a responsabilidade social) tem

sido uma das estratégias caracteristicas do marketing contemporaneo na busca por

% Fonte: Jornal Correio do Povo, coluna Eduardo Conill, 13/7/2005.
% Fonte: Jornal de Gramado, edicdo n° 1.056, 20/1/2006.
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uma vantagem competitiva, ligada diretamente ao alcance de uma imagem positiva

junto a opiniao publica.

Quanto a madrinha do Calendario, Eva Sopher, ao conferir credibilidade e
prestigio a obra em um contexto em que, como destaca Yudice (ibid), gestores,
produtores e curadores sao mais importantes do que os proprios artistas, também ela é
beneficiada pela producdo. Pois, além do percentual das vendas destinado ao
Multipalco, consegue divulgacao para si e para seus empreendimentos.

4.6 A negacao da velhice

Outro aspecto observado nos textos que fazem referéncia ao Calendario e que
foram selecionados para compor o objeto da presente analise se refere a palavra que é
repetida com maior freqiéncia para nomear o grupo de pessoas com mais de 50 anos
nessas publicagdes. O termo maturidade aparece 10 vezes, em 10 publicacées.
Considerando também outras referéncias feitas a maturidade, como as expressoes
mulheres maduras, homens maduros, adultos maduros, pessoas maduras € mulheres
mais maduras, contabilizamos 36 ocorréncias em 23 publicacées, conforme esta

demonstrado no quadro abaixo:

Tabela lll — demonstrativo de referéncias a faixa

etéria em 59 publicacdes jornalisticas analisadas
Classificacao etaria Ocorréncias Publicacdes
maturidade 36 23
idoso(s) / idosa(s) 25 16
terceira idade 15 12
vovo(s) 16 8
Velhice 7 6
outras classificacoes 8 7
Nenhuma classif. 22
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Outras expressdes como idoso(s), idosa(s), terceira idade, vové(s), somadas
aquelas tabuladas em outras classificagcées, tais como jovens senhoras (trés vezes),

n61

"senhoras"™’ (uma vez), "moc¢as" (uma vez), mulheres de idade mais avancada (uma

vez) e melhor idade (duas vezes), sao utilizadas 64 vezes (vide Tabela IV).

Tabela IV - idoso(s)/idosa(s) + terceira idade + vovd(s) + outras classificacdes

Classificacao etaria Ocorréncias Publicacdes
idoso(s) / idosa(s) 25 16
terceira idade 15 12
vovo(s) 16 8
outras classificacoes 8 7

Total 64

Somando, ainda, as referéncias a maturidade com o numero de vezes em que
aparecem as expressoes idoso(s)/idosa(s), terceira idade, vové(s), jovens senhoras,
"senhoras", "mocas", mulheres de idade mais avangada e melhor idade, encontramos

100 ocorréncias nas 59 edi¢des jornalisticas citadas (vide Tabela V).

Tabela V — referéncias a faixa etaria, exceto termos denotativos de velhice

Classificacao etaria Ocorréncias Publicacdes
maturidade 36 23
idoso(s) / idosa(s) 25 16
terceira idade 15 12
vovo(s) 16 8
outras classificacoes 8 7
Total 100

Ja o uso de termos denotativos® da velhice, como envelhecimento (duas vezes),
velho (irés vezes) e velhinha/s (duas vezes), foram utilizados somente sete vezes em

seis das 59 publicacées analisadas. Ou seja, a opcao por termos que nao denotem

o) jornal O Informativo, de Arroio do Meio/RS, em sua edicao de 15 de maio de 2006, usa a palavra
senhora entre aspas para se referir as modelos com mais de 50 anos que posaram para o Calendario
das Gurias. Ja o Jornal Cidade, de Uruguaiana/RS, do dia 17 de janeiro de 2006, usa a palavra moga,
também entre aspas, com a mesma finalidade.

62 Faco a distingdo entre denotagdo e conotacdo apenas como recurso analitico, como sugere Hall
(2003). Denotagao, portanto, ndo deve ser confundida com um “signo natural”, que é produzido sem a
intervencao de cddigos.
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velhice prepondera, o que pode significar uma negacao em relacado a aceitacao dessa
etapa da vida em uma sociedade em que ser jovem parece ser cada vez mais
considerado um valor positivo. Além disso, ao utilizar o termo maturidade e outras
designacdes semelhantes para classificar essas pessoas, é possivel agregar a esse
grupo uma faixa etaria que abrange pessoas de 50 a 59 anos, que se encontram dentro
do grupo que Barletta (2006) considera ser “o centro do alvo absoluto do mercado

feminino” (p.179), como j& mencionei.

Consideracoes finais

Busquei, nesta dissertacao, tornar perceptiveis algumas das estratégias de
marketing envolvidas no processo de representacdo das mulheres velhas, pois, como
procurei marcar ao longo deste trabalho, essas estratégias produzem saberes sobre
esses sujeitos. Com esse objetivo, tomei como foco de analise textos e iniciativas
associadas a producao As Gurias do Calendario, e o proprio calendario, indicando,
também, outros processos nos quais o marketing atua como uma pedagogia cultural
relativamente a configuragdo da velhice. Assim, apontei alguns artefatos culturais que
vém colocando em destaque acdes, procedimentos, necessidades e anseios que
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representariam “novas” formas de viver a velhice na contemporaneidade. Ressaltei,

também, o quanto tais artefatos tém-se direcionado a velhice feminina.

Nesse sentido, o Calendario é exemplar para pensar nos modos como se
constroem nas praticas culturais os corpos desses sujeitos, adequando-os a um design
de mercado e a valores associados ao consumo. As fotografias que compdéem o
Calendario diferem muito das imagens que comumente representavam as mulheres
velhas de décadas passadas. Elas se afastam totalmente da imagem das “vovozinhas”
de o6culos, tricotando, vestindo roupas longas e folgadas, com o cabelo grisalho
penteado em forma de coque que povoaram as historias infantis. Afastam-se, também,
de outras imagens mais contemporaneas na qual ainda prevalecia uma certa sisudez.
Elas também em nada lembram as imagens de uma velhice vivida na pobreza, no
abandono e no isolamento, algumas vezes divulgada para mobilizar a populagdo em
relacdo aos problemas que a vida contemporéanea traria a esse grupo de sujeitos.

A velhice representada no Calendario acena para outras necessidades. Entre
essas estaria a obrigacao das mulheres velhas manterem seus corpos belos, saudaveis
e sem marcas de envelhecimento, indicando ser essa uma condicdo para manterem-se
socialmente integradas. A preocupagdo com a auto-estima € um fator que se destaca
nessa producao e nas matérias jornalisticas que a ela se referem. Novas possibilidades
de envelhecimento com qualidade de vida sao apontadas. As fantasias, a sensualidade
e o erotismo que na juventude eram tabus para essas mulheres, agora sao
estimulados. O chamamento a tradicionais simbolos de elegancia e distingdo pode ser
percebido desde a fotografia de apresentagéo do filme que inspirou a producao (figura
1), na qual as modelos inglesas, embora nuas, posam todas de chapéu. No calendario
brasileiro tal chamamento se faz através de diversos itens, tais como os cenarios, 0s
adornos, e, sobretudo, através da constante presenca das pérolas, que indicam

possuirem essas mulheres habitos requintados e condicées econdmicas de manté-los.

Embora as representacdes presentes no Calendario possam ajudar a criar novas

possibilidades para a velhice, menos negativas, elas ndao tém a pretensdo de
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contemplar a heterogeneidade da experiéncia do envelhecimento feminino. O que
estimula o marketing a enderecar seus produtos e servicos com maior énfase a esse
publico, no momento em que estd havendo uma inversdo na piramide etaria, € a sua
capacidade de consumo. Assim, esse mercado precisa ser formado por pessoas ativas
e saudaveis, nao interessando expor as debilidades inerentes ao envelhecimento
biolégico. Cabe lembrar que a industria dos farmacos cria iniUmeros produtos que
prometem o rejuvenescimento e os segmentos voltados ao lazer oferecem diversos
servicos para esse grupo etario, entretanto, aqueles produtos que poderiam atender as
necessidades comumente associadas as pessoas mais velhas, como, por exemplo,
telefones com teclas maiores para facilitar a leitura, para quem tem problemas de viséo,
e a discagem, para quem tem artrite, sdo poucos e ndo sao divulgados com a mesma

intensidade.

Mas, o que mais se destaca na proposta do calendario parece ser mesmo o
significado atribuido ao proprio ato de exposicdo — o valer-se do desnudamento para
buscar proceder ao resgate de sonhos, fantasias, aspiracbes e projetos existenciais.
Ato este que implica buscar mostrar-se de uma outra forma, sob uma faceta que inclui a
recriacdo de cenas vividas e representadas, tantas vezes, por “outras mulheres” — as
aspirantes a modelo ou ao estrelato que exibem seus jovens corpos perfeitos nos
calendarios (usualmente chamados folhinhas), ainda presentes nas antigas
borracharias e oficinas de conserto de carros das cidades brasileiras — que se mostram
em apelos declaradamente sensuais. Como mencionei no capitulo IV, ao resumir o
filme que inspirou o Calendario, a personagem principal de Calendar Girls, Chris, ja
argumentava que “sensualidade vende facil”. Esse fator, somado a outras estratégias
como a exploracado do discurso de resgate da auto-estima e da qualidade de vida, a
associagado a “causas sociais” e marcas conhecidas, bem como a utilizagdo de Eva
Sopher como madrinha do Calendario, possibilitou a empresa que o produziu uma
ampla publicidade que, em alguns casos, pode ser interpretada como propaganda.
Alias, dificultar a identificacdo do que € propaganda e do que € informacao é uma das
estratégias utilizadas pelo marketing, apontadas nesta dissertacao.
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Ao finalizar este trabalho que coloca em articulacido diversas areas do
conhecimento, ressalto que nao pretendi exaurir a andlise dos materiais examinados,
seja sob a perspectiva da educacdo, do marketing ou da gerontologia. Meu objetivo foi
apontar praticas de significagdo, presentes nas referidas estratégias de marketing, que
tém construido posicoes de sujeito para as mulheres com mais de 50 anos de idade.
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APENDICE A
Relagao de publicagdes analisadas com referéncias ao Calendario
Veiculo Data Cidade
Jornal O Alto Taquari 19/5/06 Arroio do Meio/RS
Jornal O Informativo 15/5/06 Arroio do Meio/RS
Jornal O Informativo 13/5/06 Arroio do Meio/RS
Jornal Cotidiano 12/5/06 Arroio do Meio/RS
Jornal O Alto Taquari 5/5/06 Arroio do Meio/RS
Jornal Floresta /3/2006 Porto Alegre/RS
Jornal Litoral em Foco 10/2/06 Capao da Canoa / Xangrild/RS
Jornal de Gramado 27/1/06 Gramado/RS
Jornal de Gramado 20/1/06 Gramado/RS
Jornal Cidade 17/1/06 Uruguaiana/RS
Jornal Diario de Canoas | 14/1/06 Canoas/RS
Jornal da Cidade 14/1/06 Torres/RS
Jornal O Lourenciano 11/1/06 Séo Lourenco do Sul/RS
Jornal Diario Popular 8/1/06 Pelotas/RS
Jornal O Lourenciano 6/1/06 Séo Lourenco do Sul/RS
Jornal VS 16/12/05 Séo Leopoldo/RS
Jornal Reviséo 15/12/05 Osério/RS
Jornal ABC Domingo 11/12/05 Séo Leopoldo/RS
Jornal VS 9/12/05 Séo Leopoldo/RS
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Jornal de Gramado 9/12/05 Gramado/RS
Jornal VS 8/12/05 Sao Leopoldo/RS
Jornal VS 7/12/05 Séo Leopoldo/RS
Jornal VS 6/12/05 Sao Leopoldo/RS
Jornal Diario de Canoas | 5/12/05 Canoas/RS
Jornal VS 5/12/05 Séo Leopoldo/RS
Jornal Extra 4/12/05 Rio de Janeiro/RJ
Jornal Correio do Povo | 26/11/05 Porto Alegre/RS
Jornal Correio do Povo | 25/11/05 Porto Alegre/RS
Jornal de Gramado 25/11/05 Gramado/RS
Jornal O Sul 20/11/05 Porto Alegre/RS
Jornal do Brasil 20/11/05 Rio de Janeiro/RJ
Jornal Zero Hora 17/11/05 Porto Alegre/RS
Jornal Vip /10/05 Pelotas / RS
Jornal Didrio Gaucho 27/10/05 Porto Alegre/RS
Jornal Zero Hora 25/10/05 Porto Alegre/RS
Jornal Correio do Povo | 25/10/05 Porto Alegre/RS
Jornal Correio do Povo | 22/10/05 Porto Alegre/RS
Jornal Zero Hora 5/10/05 Porto Alegre/RS
Jornal O Lourenciano 5/10/05 Sao Lourenco do Sul/RS
Jornal do Comércio 2,3, 4/9/05 Porto Alegre/RS
Jornal Correio do Povo 3/9/05 Porto Alegre/RS
Jornal Correio do Povo 3/9/05 Porto Alegre/RS
Jornal Zero Hora 2/9/05 Porto Alegre/RS
Jornal Integracgéo 2/9/05 Canela/Gramado / RS
Jornal de Gramado 2/9/05 Gramado/RS
Jornal do Comércio 29/8/05 Porto Alegre/RS
Jornal de Gramado 19/8/05 Gramado/RS
Jornal de Gramado 12/8/05 Gramado/RS
Jornal Jodo de Barro /7/05 Porto Alegre/RS
Jornal Zero Hora 24/7/05 Porto Alegre/RS
Jornal Correio do Povo 16/7/05 Porto Alegre/RS
Jornal do Comércio 13/7/05 Porto Alegre/RS
Jornal Zero Hora 21/6/05 Porto Alegre/RS
Jornal Zero Hora 14/6/05 Porto Alegre/RS
Jornal Diario Gatcho 14/6/05 Porto Alegre/RS
Jornal O Sul 14/6/05 Porto Alegre/RS
Jornal Correio do Povo 14/6/05 Porto Alegre/RS
Jornal Correio do Povo 13/6/05 Porto Alegre/RS
Jornal Zero Hora 10/6/05 Porto Alegre/RS




APENDICE B
Referéncias a empresa e a sua proprietaria
Veiculo Data Marcia Empresa Fotos
Jornal O Alto Taquari 19/5/06 2 3
Jornal O Informativo 15/5/06 2 1
Jornal O Informativo 13/5/06
Jornal Cotidiano 12/5/06 2 1
Jornal O Alto Taquari 5/5/06 1 2 1
Jornal Floresta /03/2006 4 1 1
Jornal Litoral em Foco 10/2/06 1
Jornal de Gramado 27/1/06 1
Jornal de Gramado 20/1/06 1 1
Jornal Cidade 17/1/06 2 1
Jornal Diario de Canoas| 14/1/06
Jornal da Cidade 14/1/06 1
Jornal O Lourenciano 11/1/06 1 1
Jornal Diario Popular 8/1/06 2
Jornal O Lourenciano 6/1/06 1
Jornal VS 16/12/05 4 1 2
Jornal Revisdo 15/12/05 1
Jornal ABC Domingo 11/12/05 2
Jornal VS 9/12/05 2 1

Jornal de Gramado

9/12/05
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Jornal VS 8/12/05 1 1
Jornal VS 7/12/05 1 1 1
Jornal VS 6/12/05 1 1
Jornal Diario de Canoas| 5/12/05 1 1 1
Jornal VS 5/12/05 5 1 1
Jornal Extra 4/12/05 3
Jornal Correio do Povo | 26/11/05 1
Jornal Correio do Povo | 25/11/05 2
Jornal de Gramado 25/11/05 1 1
Jornal O Sul 20/11/05 7 4
Jornal do Brasil 20/11/05 1
Jornal Zero Hora 17/11/05 2 1
Jornal Vip /10/05 1
Jornal Diario Gaucho 27/10/05
Jornal Zero Hora 25/10/05
Jornal Correio do Povo | 25/10/05 2
Jornal Correio do Povo | 22/10/05 1
Jornal Zero Hora 5/10/05 1
Jornal O Lourenciano 5/10/05 1
Jornal do Comércio |2, 3, 4/9/05
Jornal Correio do Povo 3/9/05
Jornal Correio do Povo 3/9/05
Jornal Zero Hora 2/9/05
Jornal Integragdo 2/9/05 2 1
Jornal de Gramado 2/9/05 1 3
Jornal do Comércio 29/8/05 2 1
Jornal de Gramado 19/8/05 1
Jornal de Gramado 12/8/05
Jornal Jodo de Barro [7/05 1 1
Jornal Zero Hora 24/7/05
Jornal Correio do Povo | 16/7/05
Jornal do Comércio 13/7/05 1
Jornal Zero Hora 21/6/05
Jornal Zero Hora 14/6/05 3 2
Jornal Diario Gaucho 14/6/05 1
Jornal O Sul/ 14/6/05
Jornal Correio do Povo | 14/6/05
Jornal Correio do Povo | 13/6/05
Jornal Zero Hora 10/6/05 1
69 32 14
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APENDICE C
Referéncias a auto-estima
Veiculo Data auto-estima

Jornal O Alto Taquari 19/5/06 1
Jornal O Informativo 15/5/06 2
Jornal O Informativo 13/5/06
Jornal Cotidiano 12/5/06 1
Jornal O Alto Taquari 5/5/06 1
Jornal Floresta /03/2006 | resgatar a estima
Jornal Litoral em Foco 10/2/06
Jornal de Gramado 27/1/06
Jornal de Gramado 20/1/06
Jornal Cidade 17/1/06 1
Jornal Diario de Canoas 14/1/06
Jornal da Cidade 14/1/06 resgatar a estima
Jornal O Lourenciano 11/1/06
Jornal Diario Popular 8/1/06 1
Jornal O Lourenciano 6/1/06
Jornal VS 16/12/05 1
Jornal Revisao 15/12/05
Jornal ABC Domingo 11/12/05 1
Jornal VS 9/12/05 1
Jornal de Gramado 9/12/05

Jornal VS

8/12/05
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Jornal VS 7/12/05 1
Jornal VS 6/12/05 resgatar a estima
Jornal Didrio de Canoas | 5/12/05

Jornal VS 5/12/05 resgatar a estima
Jornal Extra 4/12/05

Jornal Correio do Povo 26/11/05

Jornal Correio do Povo 25/11/05 1
Jornal de Gramado 25/11/05

Jornal O Sul 20/11/05 7
Jornal do Brasil 20/11/05 1
Jornal Zero Hora 17/11/05 3
Jornal Vip /10/05

Jornal Diario Gaucho 27/10/05

Jornal Zero Hora 25/10/05

Jornal Correio do Povo 25/10/05

Jornal Correio do Povo 22/10/05

Jornal Zero Hora 5/10/05

Jornal O Lourenciano 5/10/05 1
Jornal do Comércio 2, 3, 4/9/05

Jornal Correio do Povo 3/9/05

Jornal Correio do Povo 3/9/05

Jornal Zero Hora 2/9/05

Jornal Integragéo 2/9/05

Jornal de Gramado 2/9/05 resgatar a estima
Jornal do Comércio 29/8/05

Jornal de Gramado 19/8/05

Jornal de Gramado 12/8/05 1
Jornal Jodo de Barro /7/05

Jornal Zero Hora 24/7/05 1
Jornal Correio do Povo 16/7/05

Jornal do Comércio 13/7/05

Jornal Zero Hora 21/6/05

Jornal Zero Hora 14/6/05 1
Jornal Diario Gaucho 14/6/05

Jornal O Su/ 14/6/05

Jornal Correio do Povo 14/6/05

Jornal Correio do Povo 13/6/05

Jornal Zero Hora 10/6/05
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APENDICE D
Marcas comerciais citadas

Veiculo Data Empresas que apoiaram algum evento ligado ao Calendario
Jornal O informativo 13/5/06 |RKR Confeccdes, Sicredi
Jornal O informativo 15/5/06 |RKR Confeccdes
Jornal da Cidade 14/1/06
Jornal Diario Popular 8/1/06  |Farmacia Econémica
Jornal Revisédo 15/12/05 |Bazar Cinderela
Jornal VS 16/12/05 |Bourbon Shopping, Jornal VS, Vallup Artes Gréficas,
Cinesystem, Holywood Café

Jornal VS 9/12/05  |Bourbon Shopping

Jornal VS 8/12/05 |Jornal VS, Bourbon Shopping, Cinesystem

Jornal VS 7/12/05 |Jornal VS, Bourbon Shopping, Cinesystem

Jornal VS 6/12/05 |Jornal VS, Bourbon Shopping

Jornal VS 5/12/05 |Jornal VS, Bourbon Shopping
Jornal do Comércio 2/9/05 |Black Bull, Marpa e Impresul
Jornal do Comércio 29/8/05 |Black Bull
Jornal do Comércio 13/7/05 |Marpa
Jornal de Gramado 27/1/06 |Black Bull
Jornal de Gramado 20/1/06 [Jornal de Gramado, Black Bull, Chocolate Planalto,

Livre Mercado, Arthur Moraes

Jornal de Gramado 9/12/05 |Black Bull, Sapatu’s, Cristais de Gramado, Jornal de Gramado
Jornal de Gramado 25/11/05
Jornal de Gramado 2/9/05 |Black Bull, Intercity, Bella Tur, Lucirene, Pasteleiro Gramado,

Cine Embaixador, Chocolate Planalto, Livre Mercado
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Jornal de Gramado 12/8/05
Jornal de Gramado 19/8/05 |Black Bull, Intercity, Bella Tur, Lucirene, Pasteleiro Gramado,
Cine Embaixador, Chocolate Planalto, Livre Mercado
Jornal de Gramado 26/8/05 |Black Bull, Intercity, Bella Tur, Lucirene, Pasteleiro Gramado,
Cine Embaixador, Chocolate Planalto, Livre Mercado
Jornal Integracédo 2/9/05 |Black Bull, Intercity, Bella Tur, Lucirene, Pasteleiro Gramado,
Cine Embaixador, Chocolate Planalto, Livre Mercado
Jornal Jodo de Barro 1/7/05
Jornal Diario Gaucho 27/10/05
Jornal Diario Gaucho 14/6/05
Jornal do Brasil 20/11/05
Jornal O Alto Taquari 5/5/06  |RKR Confecgdes
Jornal Cotidiano 12/5/06 |RKR Confecgoes, Sicredi
Jornal O Alto Taquari 19/5/06 |RKR Confecgbes, Sicredi
Jornal Floresta 1/3/06
Jornal Litoral em Foco 10/2/06 |Jornal Litoral em Foco, Radio Educativa Digital Beira-Mar
Jornal Cidade 17/1/06 |Centro do Video, Atitude Feminina
Jornal Diario de Canoas 14/1/06
Jornal Vip 1/10/05
Jornal O Lourenciano 6/1/06 |Radio Lourenco AM, Jornal O Lourenciano, Arquitetura da Moda,
Restaurante Tropicdli's, Plaza Center Hotel, Pérola da Lagoa Bar,
Hotel das Figueiras
Jornal O Lourenciano 11/1/06
Jornal Extra 4/12/05
Jornal Correio do Povo 26/11/05
Jornal Correio do Povo 25/11/05
Jornal Correio do Povo 22/10/05
Jornal Correio do Povo 3/9/05
Jornal Correio do Povo 16/7/05 |Marpa
Jornal Correio do Povo 14/6/05
Jornal Correio do Povo 13/6/05
Jornal Zero Hora 17/11/05
Jornal Zero Hora 25/10/05
Jornal Correio do Povo 25/10/05
Jornal Zero Hora 5/10/05
Jornal Zero Hora 2/9/05 |Black Bull
Jornal Zero Hora 24/7/05
Jornal Zero Hora 21/6/05
Jornal Zero Hora 14/6/05
Jornal Zero Hora 10/6/05
Jornal O Sul 20/11/05
Jornal O Sul 14/6/05
Jornal O Lourenciano 5/10/05
Jornal Didrio de Canoas 5/12/05 |Jornal VS, Bourbon Shopping
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| ecp_olag:a e Inovacdo
| %qterlas-primas )
«Galena séo destagues

ré

Ya_midia nacional

« Uma droga batizada
de cm-glucan acaba de
aterrissar em farmacias
de manipulagao & estd
dando 0 qué falar entre
0s dermatologistas.
£ que, segundo testes
realizados na Europa,
ela acelera em 30%
a cicatrizago da pele,
ajudando na recuperagao
de feridas e de
{ratamentos como
 peelings. E mais: estudos
indicam que 3 cm-glucan
* aumentaa resisténcia—
Gige el

chega

i sl

voque
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- Galenews Press Especial - . ... ooniin o

Tecnologia dermocosmética é
ressaltada pela midia

Atualmente, a pesquisa e o desenvolvimento de substancias diferenéiadés\, due
promovam efeitos rapidos e surpreendentes no tratamento cutaneo, esta muitq av;ngada.
Pela disponibilidade e facilidade da tecnologia, tém-se tantos principios ativos,; due as’

vezes nao é tarefa facil selecionar os mais eficazes para cada aplicacdo. = -

A Galena, com sua vasta experiéncia nesta area, respaldada pelas principais universidades
brasileiras e por sua equipe técnica altamente especializada, traduz os complexbs
mecanismos de acao de cada insumo e seleciona aqueles mais representativos. Estabelece
conceitos e antecipa tendéncias que se tornam sucesso entre especialistas, pacientes e,
conseqiientemente, midia.

Este Galenews Press Especial mostra o que foi citado na midia nos ultimos meses.
Quase uma centena de artigos e reportagens enfatiza principios ativos de grande inovacao,
que se tornaram icones da tecnologia dermocosmética.

Sao as novas vertentes da Ciéncia, que respondem pelo nome da neurocosmética,
nanotecnologia, modulacao de stress hormones, antiglicacao, protecdo do DNA celular,

modulacao da tensao facial, entre outros.

Bem vindo ao futuro!

Ele estd ao seu alcance.
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Aldenine® =———

Aldenine®
Combate os efeitos d.: do sol, da poluicdo e do cigarro, alguns dos principais

coJ:

es de rugas pr

E o primeiro antiglicante do mercado e representa uma inovaca@o em antioxidantes

nte no caso dos ‘u,,.,.,..‘:‘;qu“ tradicionais, pois atua contra as espécies carbonilas reativas (RCS), muito nocivas

o dlp.l:Canmﬂmnmnr : apele. Além disso, ainda promove a sintese de col4dgeno tipo lll, o colédgeno jovem,
‘cutdneos provocados

essencial para dar mais firmeza e tonicidade & pele. Aldenine’ previne e trata os
De: . e
s, por todos o3 Upos de P,,,,'f‘é" . danos cutaneos provocados pelas fontes de RCS, como cigarro, radiacio solar e
nnlpdadoumo na forma de. iy oy
em gel. Coma no ¢ comed ode ser: poluicédo.

por quem tem problema
Possiveis Associacdes:

Aldenine® + Microesponjas de Retinol®: formulagdo antiaging que promove renovacac
celular intensa, redensificacdo de colageno do tipo Il e reposicdo da protecdo naturai
da pele contra agressores, em especial o sol, a polui¢cdo e o cigarro.

Aldenine® + Azeloglicina®: essa formulagdo, ideal para aplicacdo na forma de sérum
oferece cuidado antiaging e protecdo frente a carbonilas reativas, associado 2 hidrat

Gao e controle da oleosidade cuténea. Para peles mistas a oleosas.

Em parceria com o laboratério Lipotec, a Galena traz para o @ AUDENINE Combina proteinas vegetais do trigo e da soja

Brasil uma nova geragdo de principios ativos na area dermo-

e é um eficaz antioxidante para prevenir os danos
daradiagdo ultravioleta.

cosmética. O mais recente lancamento é Aldenine®, que atua
contra as espécies de carbonilas reativas. [...]".

" pratico:
para depois
da praia

BONS ATVOS - A oo ]
girassol (tonificante, vegenerador e l
6

: - e ‘cortes hidratante), Incroquat UV 283 (fitro solar),
0 %‘-‘E lformulado com. : vitamina F HS (nutriente e fortificante).
B proteinas da so;a e do trigo) é eficaz na neutraliza- . SRR

V:;ao de radlcals gerados na pele pelo fumo,

.* ' * * *Amanduline SG® =—

nanduline SG®
ente r dor da fibra capilar: cabelos com mais sedosidade e mu:to mais bnlho

rlvado de fracdes punflcadas espeCIalS da améndoa doce, rica em amlnoécudos peptfdeos e ohgossacandeos éum produto natural que regener.
1ara e protege as fibras do cabelo das agressées externas.

ssiveis AssociagBes: i . % 5
1anduline SG® + Chitoglycan®: formulag3o regeneradora, emoliente, hidratante e com acdo filmdgena protetora. BES
1anduline SG® + Helioxine®: Amanduline SG® [restaura, fortalece e confere brilho ao cabelo, enquanto Helioxine® protege a fibra capllar da radlac‘

A/UVB.

e e me g B AR e % e 8 b = A pEER b b e iy s Eoal

Ry
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ACS-AntiCytoStressor®

« = « « « = + « s « . ACS-AntiCytoStressor®
Bio Jad ep da pele com acéo antiaging

Ecinldoris

Biorregulador fisiolégico de origem natural (fragéo extraida das raizes de Krameria triandra)
que modula a sintese de stress hormones, grupo de substancias produzidas pelos
queratinécitos em situacSes variadas de estresse cuténeo que, quando produzidos em
excesso, causam danos a pele, percebidos como sinais semelhantes aos da pele

“Como o pico da envelhecida. O uso de ACS-AntiCytoStressor® garante a pele aspecto jovem e saudavel.
fabricacao desses

horménios acontece
"°IP°"°"° ":”""‘::' ACS-AntiCytoStressor® + Efaderma®: associacéo ideal para a revitalizacdo da pele estres-
vale a pena investir R ~ . i et

em cremes com ACS sada, pois modula a producao de stress hormones, a protege da peroxidacdo lipidica, com-

a noite, antes de bate os radicais livres e restaura a funcéo barreira, aumentando sua hidratacéo.
dormir”, sugere a ACS-AntiCytoStressor®+ Antarcticine®: especialmente formulada para a hidratacéo da pele
farmacéutica da 4

durante o inverno, essa preparacdo combate os efeitos do estresse e confere protecédo e
hidratacdo extra para os dias de frio mais intenso.

Possiveis Associacdes:

% de Krameria Triandra,
0 AntiCytoStressor
tem efeito calmante
contra substancias
irritantes e uma
excelente agao
antienvelhecimento.
De acordo com a - <
especialista, o O produro, cuja formulagio renderia um pro-
componente pode ser grama da National Geographic, foi batizado de Antarcticine. *E um
utilizado junto com hidratante que protege a pele contra o frio ¢ o excesso de salinidade ¢
o Happybelie PE ainda estimula a produgio de coligeno”, diz Silvia de Castro Andrade,
gerente de marketing da Galena Quimica ¢ Farmacéutica, empresa
que pesquisa matérias-primas para a industria de cosméticos. Lan- E
¢ado no Brasil em fevereiro, o Antarcticine ¢ um dos produtos que § i
comprova que as fronteiras do mundo maravilhoso dos cremes estio AVENTURE-SE
em franca expansio. e )

Antarcticine®

Antarcticine®
Ativo biotecnolégico com acéo hidratante, protetora e antiaging diretamente dos mares da
Antarctica

Glicoproteina obtida por biotecnologia, a partir do metabolismo da bactéria
Pseudoalteromonas Antarctica NF, com amplas aplicacbes na dermatologia, como
hidratacdo, redensificacdo dérmica, sintese de elastina e coldgeno do tipo | e IV,
revitalizacdo da pele danificada, rejuvenescimento e crioprotecdo, o que ameniza o
ressecamento e desidratacdo da pele inclusive durante o inverno.

Lancamento da espanhola Lipotec. A subs-
téncia é extraida da lama de geleiras do
Oceano Artico, cujo efeito seria o de pre-
venir o envelhecimento, sendo um po-
& tente hidratante da pele. E usado em for-
mulas de manipulacdo e indicado para uso
pré e pés-banho de mar. Estudos do fa-
bricante atestam que ja ap6s 15 dias de
uso, a profundidade média das rugas di-
minui cerca de 30% e depois de 30 dias,
44%

Possiveis Associacdes:

Antarcticine® + Nikkol VC-IP® + Avenolat® Il: revitalizaco e suavidade para a pele agredida
pela radiacdo e pela alta concentracéo de sal. Avenolat® I, Nikkol VC-IP® e Antacticine® somam
suas propriedades para devolver a hidratacdo, a maciez e o vico cuténeo.

Antarcticine® + Elastocell®: preparacdo ideal para os dias de inverno. Promove revitalizacéo,
recupera a pele danificada ou lesada com o inovador sistema de crioprotecéo, restabelecendo a
hidratagéo cutanea e amenizando o seu ressecamento neste periodo.

[P — — s ” =58
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) : — { PARATONAS =
“A Galena Quimica e Farmacéutica traz [...] o ativo antiidade da espanhola Lipotec: méticosh A5 ML LEERES

Antarcticine®, uma glicoproteina (mistura de actcar + proteina) gelada e salgada ME'
pela 4gua do mar da baia de Inlet Admiralty, no Oceano Antartico [...]". 5 EESSS——
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Auxina Tricégena®

Nutri natural e fi:

Py

do bulbo capilar exercendo efeito revitalizante
Combinacdo de extratos vegetais que possuem acdo tdnica sobre o couro cabeludo. E um nutriente

completo, natural e fisiolégico das células do bulbo capilar e, dessa forma, atua sobre o crescimento dos fios
(fase anagénica).

Possiveis Associacdes:

Auxina Tricégena® + Tiolisina Complex 30®: formulacao estimulante e nutriente para bulbo capilar, com desejadas
acdes sebonormalizante e hidratante do couro cabeludo, além de efeito antimicrobiano que auxilia na prevencdo da
caspa.

Auxina Tricégena® + Azeloglicina®: esta férmula une a acdo combinada dos trés extratos vegetais da Auxina Tri-
cégena®, nutrindo e regulando as fungdes do bulbo capilar, & acio sebonormalizante de Azeloglicina®.

e 0 tratamento da calvicie feminina combina drogas

tépicas e orais. Os medicamentos mais usados s3o: 0 = =2 = = 2 = Ameﬁox@ [ ——
minoxidil; o 17-alfa-estradiol = uma espécie de pro-
gesterona, o hormaonio masculino; o hairactive, a au- -
xina tricogena e a tiolisina complex.

Ameliox®
Acdo antiglicante para peles jovens: prevencdo ao
envelhecimento

Sistema lipossomado de absorgdo cutadnea e estabilidade

4
0 Ameliox é o mais otimizadas contendo a associacdo dos ativos carnosina,

completo. Composto de diversos ativos, como
carnesina e silimarina {espécie de proteinal, com-
bate o endurecimento das fibras coldgenas e
previne a flacidez facial. Tl

silimarina e tocoferdis. A carnosina impede a glicagdo
(enrijecimento e inativagcdo do coldgeno), enquanto a silimarina e
os tocoferéis possuem acdo anti-radicalar e, indiretamente,
também interferem no processo de glicacdo, protegendo a pele do
envelhecimento precoce.

Possiveis Associacdes:

Ameliox® + Lipobelle Soyaglicone®: formulacéo antiaging inteligente,
na qual as isoflavonas de Lipobelle Soyaglycone® aumentam a quanti-
dade de colégeno na pele, que ¢ protegido da glicacdo pela presenca
de Ameliox®.

Ameliox® + Iso-SlimComplex®: associagdo sinérgica para o combate
a celulite. Ameliox® funciona como um “varredor” de carbonilas reati-
vas, impedindo a glicacdo do coldgeno, o que melhora a firmeza da
pele. Iso-SlimComplex® age estimulando a lipdlise e a lipogénese,
Avériclat —:thuoﬂa_;;si;i;a‘uex; ;ontém Iipi&i:;; e ajudando a melhorar os sintomas de celulite e também promovendo a
proteinas hidrolisadas. Para peles secas e sensiveis reducao de medidas.

----------------Avenolat®|l-—-——

Avenolat® I
Hidratacdo e suavidade da aveia para o cuidado da pele

Emulso composta de proteinas hidrolisadas e lipideos extraidos da aveia (Avena sativa). Sendo muito hidratante, emoliente e suavizante, é
especialmente indicada em formulacdes infantis, pés-peeling, pés-sol, hidratantes para pele frageis e ressecadas.

Possiveis Associages:

Avenolat® Il + NanoMax®: combinac&o perfeita entre a hidratacdo e suavidade naturais de Avenolat® Il e a acdo antioxidante completa, potencializada pela
nanotecnologia de NanoMax®. Indicada para quaisquer tipos de pele.

Avenolat® Il + Lactil®: ultra-hidratagdo conferida pela agdo suave e eficiente de Avenolat® Il e pela reposicdo dos componentes do NMF, proporcionada por
Lactil®.

< Dalera®




————= Argireline®

Depois dos 25 anos, a hidratacio € fundamental.

. Segundo Cristina, a férmula do produto para os seios
pode conter substincias que promovem a tonicidade

Argireline®

da pele. como DMAE ou Argireline. além de acidos ou i
. substancias despigmentadoras que ajudam a atenuar
marcas e manchas da pele."O ideal € aplicar o produ-
to em movimentos ascendentes”, diz a médica.

ARGIRELINA ....

EoQueé Sees = ]
creme que atenua as rugas
E PRINCIPIO ATIVO P ]

argirelina, uma substncia sintética criada
em laboratério

1 INDICA;EES T R
regido dos olhos
E QUANTO TEMPO DURA PR -

‘tem de ser usado diariamente

Excelente redutor de rugas e linhas de express&o com efeito dermorelax

125

{‘Argireline: suaviza os vincos,
* estimula o colageno, retarda o
* aparecimento das linhas de expressio
. e ainda reduz os sinais j& existentes.

specialista sao DMAE,
ne, raffermine e
nsine, de efeito tensor
superficial;

concentragio de ativos hidratantes, além da aplicagio
regular de logdes ou cremes rejuvenescedores com
ingredientes poderosos como clastinol ¢ . fine

Hexapeptideo capaz de estimular a proliferacéo de fibroblastos na pele e modular a tensio muscular facial. O resultado é a comprovada atividade

redutora de rugas e linhas de expressao, de forma natural e ndo invasiva, mantendo a naturalidade da expressao da face, deixando a pele elastica e

hidratada. Indicado em formulacdes antiidade, especialmente para a rea dos olhos.

Possiveis Associacoes:

Argireline® + Happybelle-PE®: associaco anti-rugas e sinais de expressio para todo o rosto, com melhora da hidratacao, radiancia e brilho da pele em curto

tempo de uso.

Argireline® + Biorusol Il SCA®: associacéo indicada para a area dos olhos, cujo uso resulta em diminuicao do tamanho e da profundidade de rugas além dimi-

nuicao das olheiras.

< [Dalena
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Argireline® s=———

Argireline ~
Tambem conhecide como “Botox em
creme*yVirou febre no comego do ano e
naapt? de crescer. “Essa substaneia tem
a¢do comprovada pela Sociedade Brasileira
de Dermatologia (SBD), seu m%z ndo
tem risco e pode ser utilizado por ¥edas as
i peles castigadas pelo sol, com grande

# quantidade de rugas”, explica o dermato-
logista Murilo Drummond (RJ). e |

-~ Para rve: derivado deum © =
proteina (hexapeptideos),
que age de forma idéntica a ag3o da toxina
botulinica (Botox), evitando a liberagdo de

< “'Rva cuidar da pele, Luciana segue
K

neurotransmissores na jung3o neuromuscu-
. X lar, previne e reduz as linhas e rugas de
“expressao causadas por movimentos ¥ /
repetitivos, principalmente as rugas ao
Avedordos olhos, labios, nariz e testa. ;
Vantagens: facil de ser usado. Deve ser
aplicado no rosto, colo e macs antes de
dorimir. Tem absorgao leve e os resuitados
aparecem dapois de trés meses, mas logo
nas primeiras semanas i se nota a pele
mais saudavel.

* Substancias dermorelax (Argi-
reline e — férmula pa-

tenteada): “relaxam as microfi-
bras superficiais da pele, propor-
cionando um alisamento sutil na
face”, explica a dermatologista
Patricia Rittes (SP).

Argireline - Acetil hexapeptideo-3. Modulador da ten-
s&o muscular facial, com atividade redutora de ru-
gas e linhas de expressao: age nas terminagoes ner-
vosas, evitando a liberagao dos neurotransmissores
na jungdo neuromuscular, prevenindo e reduzindo
as linhas e rugas de expressao

ELMINE AS RUGAS

VIMeNos Cue expessam as sensaces ce alegria, raiva trsteza.
sem contar as 10 mi piscadas por dia Com o temoo esses mo-
VImentos repettivos imprimem na peie as chamadas Innas
de expressio. Para evtar que es5as marcas se tomem pro-
furdas e defntaas 0 orincpio atvo argreine tmoém esti serdo
usado nos cremes, manipulacos ou irdustnalizaces, para o
conormo dos olhes. Essa substincia prorove uma esaéce de
relaxamento, inibinde temporenamente a agio ce enzimas
Gue provocam as centragdes na pele. O efeito ¢ semenante
a0 que a toxina botulinica promove nos muscuios.

A regdo cos olhos possui 22 muscuos responsive's pelos mo- g

a risca os conseihos do dermatologista
Nuno Osorio, de Sao Paulo. "Por causa
dos holofotes do estudio, comecaram

a surgir manchas no seu rosto”, conta
Nuno. "Para evitar o problema, indiquei
filtro solar 60.” A apresentadora apiica
um creme dlareador com poder
hidratante a base de dcido kéjico com
FPS 30 todas as manhds. A notte, fica
com formulacdes firmadoras com DMAE
e vitamina C ou argireline, preparados
em farmada de manipulacio. Para
manter o vico e o brilho, faz peelings
esporadicos de dcido retindico em baixa
concentracdo. "Ludana tem uma
genética privilegiada. Isso garante poucas
rugas e quase nenhuma flacidez no
rosto”, diz o dermatologista. “Além disso,
ndo fuma nem toma sol, os principais
inimigos de uma pele saudavel.”

€ verdade, a apresentadora ndo encara
o sol faz muito tempo. Quando quer
ganhar uma cor, apela para o
bronzeamento a jato, que usa o mesmo
principio dos autobronzeadores,

a diidroxiacetona (DHA).

mane (

*EES sk seouogs.
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—— = Bioprotectyl®

Bioprotectyl®

A mais pleta pr ] joxXit tra os danos do DNA celular

Bioprotectyl® ¢

flavondides, capaz de combater a agressdo causada pelos radicais livres de forma completa, ou seja,
protegendo proteinas, lipideos e também o DNA celular. Portanto, minimiza o risco de mutag&o genética e

previne o envelhecimento cutéaneo.

Possiveis Associagcdes:

Bioprotectyl® + Phytosphingosine®: associagé@o que trata a pele acometida por acne leve, com acao antiinfla-
matdria, antimicrobiana e hidratante, gracas a presenca de Phytosphingosine®, ao mesmo tempo que protege

as estruturas cutaneas da acéo dos radicais livres.

Bioprotectyl® + Happybelle-PE®: a associagdo da neurocosmética, proporcionando & pele aspecto relaxado e
luminoso, com a acéo antioxidante completa, neutralizando a acao dos radicais livres.

——— = Edesal®

0 Biopro-
. tectyl [proveniente da casca da maga) protege e tra-
ta o DNA celular contra qualquer agressao. Os trés
podem ser manipulados em cremes de acordo com
a recomendagao do dermatologista.

SR =

US EDESAL COM I0DOTRAT
= 0 que é: substancias que estimulam o

* esvaziamento das células de gordura.

* Como funciona: o Edesal ativa a circulacdo
= sanguinea e o lodotrat, que pode ser usado
oladamente e € composto por moléculas de
iodo organico, é capaz de quebrar as células,
, além de melhorar a circulacio local.
Resultado: reduz centimetros da silhueta
ap6s um minimo de dez aplicacdes semanais.

Nos munipula
conuzo atnvos como o Lyporeducul
Culen, s bgue melhora a pencetra
A dr Chaudia Margal, do

O ntubenn

Lt da pele
s ol supert
es da superh
dos aprovados por

Lvporeducul

€ um extrato purificado da pele da maga, rico em compostos fenélicos, principalmente

-
72 Tops Quentes bos Bascos a0s
Gamoursas. os

s Modsios Que as Estrelas.

Adoram ¢ Que Reaicam Suas Cunvas.
Combinagaes Cerizr: Como Montar
Varas Procuctes com Uma Uca Peca.
Gotpo Neta 10 0s Sepes o kra

swemecelemaaa ﬂm!um
it e Rejuvenescer
G st v
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Sa ENERGETICO FACIAL O hioprotecn] ¢
™ um andoxidante que dd vida nova a pe-
les cansadas, pilidas e desvitalizadas,
“Ele combate os radicais Inres e protege
0 DN du pele. deixando o rosto liso ¢ re-
vializado’”. dir a dermatologista | igia Ko-
20s. de Sio Paulo. Seu efeito, imediato.
dura umas 12 horas. Estd no Soin Anti-
Fatigue Polvactive. da Otlane, ¢ pode
ser incorporado a cremes manipulados.

bioprotectil Retrado da casca da maga, biin-
da a membrana celular contra os oxidantes.

« BIOPROTECTYL Encontrado na casca da maga, € rico
em flavondides, que protegem o DNA das células contra
agressoes externas. 2

Edesal®
Ideal para produtos de etr da celulite devido sua
acéo de aquecimento local

Composto pelo éster salicilato de isodecila, com propriedades
termoativa e antiinflamatéria, sua aplicagdo tépica ndo causa
qualquer tipo de irritagdo, como ardor ou vermelhiddo. Por este
motivo, € indicado como um substituto suave para o salicilato de
metila quando em formulacdes para o tratamento da celulite.
Possiveis Associacdes:

Edesal® + Liporeductyl®: a excelente acdo de Liporeductyl® é comple-
mentada pela associacdo com Edesal®, que melhora a circulacdo
local. O uso desta formulagéo leva a melhora significante dos sinais
visiveis da celulite sem qualquer incémodo.

Edesal® + lodotrat®: formulacao que agrega a propriedade termoativa de
Edesal®, a agéo lipolitica e melhoradora da circulacgo local, com segu-
ranca e eficacia, proporcionada por lodotrat®,

ki
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Elastinol + R
A verdadeira revoluc

Ih

0 cutaneo

nat logia do tr do envi

p Uma nova combinacdo das fracGes polissacaridicas ricas em L-fucose (FROPs) e
.05 ativos indicados pela
25080131518 530 eastinal,
de acdo preventiva e
rejuvenescedora, que atuam
nas fibras de colageno e
promovem renovagdo celular.

L-rhamnose (RROPs), com maior concentracdo da fracdo rica em L-rhamnose. Esse
diferencial confere a Elastinol + R propriedade redensificadora mais potente, gracas a acio
muito mais intensa na proliferacdo celular dérmica e epidérmica (repopulacdo celular) e na
sintese de macromoléculas da matriz extracelular.

Possiveis Associacdes:

Elastinol + R + Sensiline®: associacdo perfeita para uma rapida e eficaz acdo regeneradora da
pele, desejével no pds-peeling, pés-sol, pés-depilacdo, pés-barba.

Elastinol + R + SK-Influx®: aco contra flacidez e rugas, além de reposicao completa das cerami-
das, que protegem a pele de muitas agressdes que poderiam aumentar sua vulnerabilidade ao

envelhecimento.

Q rosto deve ganhar uma miscara com ala

4 concentragio de auivos hidratantes. além da aplicagao

f| regular de logoes ou cremes rejuvenescedores com

entes poderosos como clastinol ¢ argireline =« « « =« s « « « « Elastocell® =—m—m—+«—

Elastocell®
Tripla acdo contra o envelheci tdneo: r céo celular, pr cdo e controle das rugas

Elastocell® retine propriedades queratopldstica, hidratante e tensora. Indicado para peles
maduras, com baixa atividade de renovacéao celular e tendéncia ao relaxamento muscular, com
maior nimero e facilidade no aparecimento de rugas. E bastante seguro e ndo causa eritema.

Possiveis Associacdes:

Elastocell® + Lactil®: equilibra as manifestacdes seborréicas da pele e favorece a hidratacdo, bem
como o turn over celular, mantendo a pele sempre revitalizada.

Elastocell® + Antarcticine®: protecao, efeito tensor e alta performance hidratante, mesmo em situa-
¢des de agressdo extrema, como altos niveis de salinidade (4gua do mar) e temperaturas baixas.

m\icdizxomsdmo,b;:aﬁmo
Solar e hidratante pela manh e 2 noite + « = =« « « - Exfolliskin® SJ 5000 =——
creme nutritivo com tensine, DMAE, .

2 rowsa corpien detelena

Exfolliskin® SJ 5000

Esfoliante fisico suave do tipo livre de particulas que p a pele

Eum ativo que apresenta propriedades de esfoliacio fisica e suave, removendo impurezas
e células mortas, e devolvendo a pele aspecto macio e renovado. Exfolliskin® SJ 5000

pode ser usado para a esfoliacdo de todos os tipos de pele. S

. . siné SLC e esfolliskin
Possiveis Associaces: tém efeito exfoliante.
Exfolliskin® SJ 5000 + Net FS®: adicionados ao gel de Plurigel®, formam uma preparacéo esfo-

liante muito agradavel, que deixa sensacdo de suavidade na pele, logo apés a retirada do pro-
duto.

{




mentos anticade esid a Happy-
befe. uma fitoendorfina (extraida de
vegetass) semefhante & endorfina (hor-
mdnio responsivel pela sensacic de

be'eza o concerto da neurocosméuca,
“e procura combater o envelhec-
™e10 2gindo no cérebro. aumentan-
€O a sensagao de prazer “Usada em
cosMEticos. a Happybele liga-se aos
receptores de endorfina presentes na
pee. chamados opidides, e proporcio-
nz maor vitalidade, hidratagdo e um
aumento na simese de coligeno”, ex-
o2 a farmacéutica Fldvia Dezém, co
laocratdno Galenz. responsivel pela
~2uicae do produto no Brasi, Ex-
racz da plantz Monks Pepper, ong-
~ér2 ca Gréca a Heppypele é fome-

©Sa adenas as farmacias ce manipula- §

€20 para ser inciuida em cremes com
ndicagao mécca b

Principio ativo de uso em far-
macias de manipulagado per-
tencente & neurocosmeética,
um conceito que em si ja € no-
vidade. £ fabricado pela sui-
¢a Mibelle, extraido da
Monk's pepper (pimenta dos
monges), usada na Grécia An-
tiga para tratamento de feri-
das e inflamagbes. Segundo
a Galeng, importadora do
produto, ¢ indicado em fér-
mulas para homens e mulhe-
res. A empresa relata um tes-
te feito com 60 mulheres en-
tre 30 e 61 anos, que aplica- %
ram o produto durante 28 *

dias. 90% das analises subje-
tivas sentiram relaxamento e
sensacao de felicidade na
pele, e quase 100% relataram
maior hidratagao da pele.

& alepa

bem-estar). Essa substincia traz para a |

weasboasnwdadsnosmv.,
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Happybelle-PE®

Fitoendorfinas 16gi brilho, reji 7

e bem-estar para a pele

Extrato da pimenta dos monges que contém fitoendorfinas, substancias naturais que
mimetizam o papel das endorfinas na pele, levando ao aumento de brilho e luminosidade. O
exclusivo sistema de duplo vetor (fitoendorfinas complexadas com ciclodextrinas,
encapsuladas em lipossomas) garante excelente absorcéo cutanea e torna o ativo ideal parao
uso diario, deixando a pele relaxada, radiante e combatendo com eficacia os sinais do

envelhecimento
.0t vommes

envelhecimento.

Possiveis Associacdes:

Happybelle-PE® + Nikkol VC-IP®: essa formulagdo proporciona radiancia e luminosidade a pele, pela
agéo conjunta de Happybelle-PE® e Nikkol VC-IP®. O aspecto geral da pele é favorecido, pelas propri-
edades antiaging exibidas pelos dois ativos, resultando em beneficios visiveis no tratamento e pre-

vengao do envelhecimento cutaneo.

Happybelle-PE® + NanoMax®: associando a Neurocosmética a Nanotecnologia, essa formulagéo,
adequada para qualquer idade, garante aspecto relaxado, vico e radiancia 2 pele e combate eficaz-

mente a acdo de radicais livres hidro e lipossoltiveis.

Semelhante
a endorfina,
horménio
responsavel
pela sensagao
de alegria, as

fitoendol
(extraidas
de vegetais)
s30 a mais
nova arma
da cosmética
para retardar o

abe aquele sentimento
delicioso que dd 3pos ter-
minar o reino da muscu-
S lacio, comer chocolate ou
faaer amor’ Eie acontece porque hi
em nosso organismo um aumento
da produgio de endoriinas, substin-
cias neurotransmisoras que propor-
cionam prazer ¢ bem-estar.
Empenhada em manderir para @
pelc ey agradiveis sensades, a
empresa suica Mibelle investiu no
conceito de neurocosmeétic (que visa
melhorar o estado de animo da cltis)

em cremes. Ea Happvd diseri-
buida no Brasil pela indiistra farma-
céutica Galena desde o inicio do ano.

<o
do da planta Monk's Pepper (Pimen-
@ dos Monges). urilizada na Grécia
antiga para trauar feridas  infiama-
Gcs, garantir tranquilidade ¢ ainda
domar o apetite sexual. "A¢ hojc ¢
cultivada em alguns palses < usad
para atenuar os incomodos da Tensio
Pré-Menstrual”, conta a farmactutica
Flavia Dezem (SP), da Galens. que
afirma que a Happybelle tem acio
) s b

€ desenvolveu uma maténa-prima a
base de inas para ser usada

O aivo pode s incluido na for-
‘mulacio de fileros solares. hadsatantes

de 20% de aumento da firmeza da |

clicis, mais de 20% de diminvigio

olhos. *Hi ainda 2 possibilidade de
o ok "

& das rugas e cerca
de 26% de melhora na hidrataco
Entre

979% sc mas-

sores. potencializando seus ciotos”,
diz 3 dermarvlogisa Shitisi Borcll
(SP). O produto pode ser aplxcado
o rosto todo. a qualquer hora do
dia ou da noite. E o preyo cabe em
qualquer bolso: um porinho com
100g de um cosmésico contendo o
Happybelic custa 2 parur de RS 50.

MAIS VICO
E

Em contato corm 2 pele, 2 fitoen-

emacbes) oferece sensacies agradi
veis Ela agem superfcuimente nas

wraram satisfeitas com 2 macicz.
87% notaram quc a 1z estava mais
reizxada, suave ¢ feliz € 95% clo-
garam o aspecto lisinho,

CONTRA AS
MARCAS DO TEMPO
Embora o Happybeic ndo scia co-
mercializado com o intuito de reju-
venaces, alguns especialisas, como 1
propria Ligia Kogos, afirmam que a
subseinia usada a longo prazo siuds
2 preveni as marcas do tempo. “De
forma indirca. redus 2 agio dos 1o
dicans bvres. responsavess pelo enve-
lhecmento precoce.” A farmacéutcs
Flivia Dezem afirma que isso sc de-
Ve, e parte. 20 faco de a fitoendor-
fins conter em sus estrurura vitami-

e 2 da derme. O resuitad ¢ incrs
vel: *A pele ganh mais elasnodade ¢
vida e 2 linhas de expressao €  faci-
dez sd0 atenuadas”, af;
tologista Adriana \'iar

A aparéncia_methom e moxdo
72l "0 rowo fica i & s
uncia elimina o desgaste € tem eferio
anaigésico, fazendo com aue a tez

compromete: 3 bekeza: "0 estresse
i varios tpos de dermanie, o
cansaco et asociado 3 pronas (des-

Happybellc na Suga envaiveram
£rupos de 20 2 40 mulneres. com
idadcs de 302 61 anos. durantc 28
dias. As mudanas mais expressnvas
comegaram 2 aparecer no 15° dia.
Ao final da pesquisa. houve cerca

ST S
Outra aposta da Galena, o £
Happybelie-PE, tem principio ativo retirado da 1 itex agnus-castus, ou |
Monk’s pepper (pimenta dos monges), planta encontrada da regido |
mediterranea a Asia Central. Conhecida desde a Antiguidade, ga- |
nhou o apelido porque, na Idade Média, era usada como caimante ©
pelos monges para aplacar ardores sexuais. O Happybelle-PE ¢ consi- i
derado pelos pesquisadores uma fitoendorfina, pois sua aruacao ¢
semelhante & da endorfina, horménio liberado pela glandula pituita-
ria ¢ hipotdlamo e responsivel pela sensacio de bem-estar.

anCek

A idade recomendada para se co-
megar s adotar 0 Happrixlc ¢  par-
sir dos 30 anos. E nessa fase da vids
que a pele vai ficando palida, sem vi-
. avermelhada em alguns pontos.
com maor sensibibade € oleasa em
deterrminadas dreas ¢ sexa em outras
— o componente ¢ a solucio ideal
0 combare 2 esses makes. Mas para
retardar o envelhedimento ¢ preciso
£er 0 wso continuo. De acords o
3 dra. Adriana Vilarinho, 3 substin.
cia n3o iem contra-inducacio,
apresenca efcitos colaerans ¢ o ¢
sensivel aos rajon solarss.

Algumas industras de renome 4
vém wsando ha um cena tempo o
<onceino a neurocosmetica em seus
hidraantes — cso da Guerlain
(Happviogy) € da L'Oreal (Happy-
derm;. Forem, cles nao sio clabora-
dos coms o Happixclic ¢, sim. com
fitoendorfinas provenientes de ou
tras fontes vegetais, como o caca. ¢
em menor concentragio
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Happybeile-PE® #—«—
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Gragas as fitoendortinas, de acdo endorfina-like,
Happybelle-PE® ndo 56 trata a pele, como proporciona
relaxamento e bem-estar. Estudos realizados na Suica
comprovaram que, apos 28 dias, a pele torna-se

mais firme e hidratada e as rugas sdo reduzidas.

O neurocosmético, inédito no Brasil,

do adra. Tigia Roaos, ¢

COs deinan

C.Consee]
2ds dienttadis jd no

m v da Guerlain, «

[ Lappe

tungao. Ourr

i )
fappybetie PL

opco
« Para

Se quiser obter bons ;

Paulo. assina embaixo: ~Acrescentei creme tudos os dias
ubstancia ao mew hidratante da manha e em 23 dias

senti a pele mais iluminada ¢ descansada™.

fapt:
£ » Monk's pepper. Guarde
esse nome, que significa
pimenta de macaco e
que designa uma planta
do Mediterraneo.

0 engenheiro quimico
Fred Zulli contou, em sua

Como nao é permitido o uso de endor-
4 finas em cosmeéticos, a Galena recorreu
ao hormoénio vegetal. “Apos passar por
uma sintese em laboratorio, o produ-
to transforma-se em oleo, pronto para

apresentacdo, que ela ro produto dessa classe a chegar ao SN, ser adicionado a outros mgreijentes
poderd se tomar a bola Brasil é o Happybelle PE, da empre- Sqeed em cosmeticos elapqrados por derma-
da vez em tratamentos sa suiga Mibelle, que sera distribui- tcilo"glstas e farmdcias de manipula-
cosméticos. Isso porque do no pais pela Galena. cao”, explica a gerente de tecnomar-
a espécie tem A substancia é fornecida apenas a kefmg da empresa, Silvia Andrade.
componentes parecidos farmacias de manipulacao para ser in- Além de produzir bem-estar, o Happy-
com as endorfinas, cluida em cosmeéticos feitos a partir de belle PE promete aumentar a tonaci-
substancias relaxantes indicacao médica. dade e a hidratacdo da pele, retardando
e analgésicas que 0 aparecimento de rugas. |
0 cérebro humano

libera em situagdes

de bem-estar.

§

OESTADO DE S. PAULO

= Apeletem ligagdes com o siste-

| BRASILEIRO DO ANO « 2004 | ma nervoso. Quando o cérebro
: produz endorfina, ela fica com as-
pecto relaxado. “As substincias
produzidas por algumas plantas
t€m efeito muito parecido com as
endorfinas”, explica a dermatolo-
gista Ligia Kogos. “E como se a
pele tratada por elas ficassem
com o efeito obtido por uma noite
bem dormida.”

Uma dessas plantas € amonk’s
pepper (pimenta dos monges), do
sul da Europa. Curiosamente, o
chd dessa planta tem fama de re-
duzir o desejo sexual, provocan-
do sensagdo de relaxamento. A

Alegria na pele

Em janeiro, chega ao Bra-
sil um principio ativo que pro-
mete melhorar a aparéncia da
pele ao deixd-la “feliz”. Bati-
zado de Happybelle (algo
como bela e feliz), ele imita a
fungdo da endorfina (substan-
cia associada & sensagdo de

bem-estar). O composto usado é uma fitoendorfina extrai- planta ¢ usada pela Galena Quimi-
da de uma especiaria grega. Segundo o fabricante, a citis ca Farmacéutica, um dos poucos
fica mais firme e radiante. O produto serd distribuido pelo laboratérios que comercializam o
Lok d 2 1ad, 3

ério Galena e ¢ di

a cremes S  principio ativo com a chamada “fi-

toendorfina”, o Happybelle.

G l?alena“




—— = Hairactive®. . . . . .

Hairactive®

= PTI .

Prevencéo e p a

Ativo natural obtido do tremogo, rico em peptideos, vitaminas e oligoelementos.
Favorece o crescimento capilar, melhora a resisténcia e devolve a densidade dos
cabelos. E recomendado para tratamento capilar de retardo ou término da

alopecia, bem como para nutrir o bulbo capilar.

Possiveis Associacdes:

Hairactive® + Lipossomas PML® Pré-Capilar: estimulaco e revitalizaco do crescimen-
to capilar, através do aumento da atividade mitética e sintese protéica no bulbo,

aumentando a densidade do fio.
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0 tratamento da calvicie feminina combina drogas
tépicas e orais. Os medicamentos mais usados sdo: o
minoxidil; o 17-alfa-estradiol = uma espécie de pro- gas
gesterona, 0 hormdnio masculino; o hairactive, a au-

xina tricégena e a tiolisina complex.

Hairactive® + Azeloglicina®: solugdo sebonormalizante e hidratante que visa ao trata-

mento da alopecia decorrente da oleosidade excessiva do couro cabeludo.

— = Helioguard 365® - - - - « .

Extraido das algas marinhas vermelhas da
espécie Porphira umbicalis, descoberta
por cientistas chineses. o Helioguard
365®, langado no Brasil pela Galena, é
um potente e inovador filtro UVA
natural, que age como grande aliado
contra o fotoenvelhecimento,
principalmente porque combate a
radiacao natural (raios solares) e artificial
(luz comum).

Trata-se do Helioguard 365 R, um
fotoprotetor natural, de agao UVA,
extraido das algas marinhas vermelhas. e
0 produto foi desenvolvido numa
parceria entre a Galena e a Mibelle,
uma empresa sui¢a espedializada no
estudo e desenvolvimento de formulas
cosmeéticas inofensivas aos mais
diferentes tipos de pele, inclusive

as sensivels e reativas como a sua.

< alepa’

sil um firo solar de protegao UVA, HelioGuard 365, ex- 3§ e
traido de uma alga vermelha, que promete ser menos
ritante. “Por ser natural, protege sem agredir 2 pele, mas
o novo ingrediente estd disponivel apenas para formula-
¢6es manipuladas”. diz Kélia Resende, farmacéutica do foem:
departamento de desenvolvimento técnico da Galena.  7o4

uma das novas armas da industria
€ a alga Porphyra umbilicalis, que no
Japdo € ingrediente de sushi. A espé-
cie libera uma substincia para se au-
. toproteger que forma uma barreira
superpotente contra os UVA.

Helioguard 365°®

Filtro biolégico UVA: protecdo natural contra o fotoenvelhecimento

Primeiro filtro solar biolégico lipossomado, composto por aminodcidos
micosporina-like, extraidos de algas vermelhas (Porphira umbilicalis). Essa
classe de substancias constitui um dos grupos mais eficientes de filtros
solares biolégicos, conferindo protecdo efetiva contra o fotoenve-
Ihecimento e surgimento de patologias, como certos tipos de céncer de
pele. Seu uso é seguro para a pele, com minimos riscos de irritacdo ou
sensibilidade, além de essencial para o dia-a-dia, em férmulas de
tratamento, hidratagcao ou fotoprotecéo.

Possiveis Associacoes:

Helioguard 365® + Aldenine®: protecao natural da pele contra a radiacio UVA,
prevenindo o fotoenvelhecimento e revertendo a flacidez e sinais de expressdo
através do estimulo da sintese de coldgeno lll. A associacdo promove vico e
firmeza da pele.

Helioguard 365® + Helioxine®: a unido de filtros solares biolégicos confere foto-
protecdo efetiva e suave, UVA e UVB, em uma associacdo completamente
natural.
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EDESAL COM 10DOTRAT "

0 que é: substancias que estimulam o .

esvaziamento das células de gordura.

Como funciona: o Edesal ativa a circulacdo lodotrat®

sanguinea e o |odotrat, que pode ser usado . . N — o . N

isoladamente e é composto por moléculas de Potente ativo para a prevencéo e da come. te penetracdo cutanea, atenuando o

iodo organico, é capaz de quebrar as células, aspecto “casca de laranja”

1tlém de melhorar a circulacdo local.

Resultado: reduz centimetros da silhueta Derivado de iodo, lodotrat® é uma forma bem absorvida pela pele e totalmente segura para uso topico

aposumiminimaice dez aplicacdessemanai) como potente anticelulitico, sendo capaz de aumentar a atividade enzimatica da lipdlise e de ativar a

microcirculagao local, resultando na reducéo dos sinais visiveis da celulite.

Possiveis Associacdes:

lodotrat® + Raffermine®: associacéo redensificadora e anticelulite, que diminui o acimulo de gordura local e
estimula a sintese de coldgeno na pele.

lodotrat® + Ginkgo Hydro-G Extract CS®: através da otimizacdo da lipélise e ativacdo da circulagdo local,
com conseqiente reducéo do tecido adiposo, essa associacdo de ativos aplicada em massagem diminue
visivelmente a celulite nodular e a aparéncia de “casca de laranja”.

Iso-SlimComplex® =———

*1S0-SLIMCOMPLEX — Reduz medidas,
combate os nddulos e inibe a formacao
de novas células gordurosas. Possui .
ativos a base de cafeina, carnitinina,
extrato de algas e soja.

“Soja é a novidade contra estrias e celulite: Dois novos ativos a base de iso- B
flavonas de soja s@o as novas armas para prevenir estrias e acabar com a -
celulite. O Lipobelle Soyaglycone® e o Iso-SlimComplex® podem ser usa- &
dos em formulagGes manipuladas e os testes realizados pelo fabricante .
apresentaram reducédo de até 3,8 cm na circunferéncia da coxa, além de .
. melhoras visiveis na celulite. Os produtos foram desenvolvidos pela .
| empresa suica Mibelle e no Brasil sao distribuidos pela Galena”. .

O s da% /S

. GENISTEINA?! "
Ela é uma das célebres isoflavonas da soja, .

. componentes que tonaram o alimento

. famoso porque previnem os sintomas °

da menopausa. Agora, 3 genisteina
revela ter grande efeito também sobre a pele.

Iso-SlimComplex®

Isoflavonas da soja que combatem a celulite e flacidez

Quatro substancias (genisteina, carnitina, cafeina e extrato de microalgas) reunidas que diminuem a lipogénese e estimulam a lipélise no tecido
adiposo, além de aumentar a firmeza da pele. O resultado é uma pele mais firme, redugdo de medidas e melhora no aspecto geral da celulite.

Possiveis Associacdes:

Iso-SlimComplex® + Ginkgo Hydro-G Extract CS®: associacdo ideal para tratamento de celulite, pois combina a forte agéo lipolitica de Iso-SlimComplex® com
amelhora da circulagéo local promovida por Ginkgo Hydro-G Extract CS®.

Iso-SlimComplex® + Liporeductyl®: associagdo ideal para garantir a reducdo de medidas acompanhada de diminuigo da flacidez cutanea, comum em regides
acometidas por actimulo de gordura, complementando a excelente acéo anti-celulitica de Liporeductyl®.

@ Ualr.'pa“
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Lactil®
Mistura rica de umectantes naturais da pele, que promove hidratacéo profunda

Hidratante, composto por uma mistura rica de lactato de sédio e outras substancias umectantes que
Iﬁ‘nﬁlm lugar no manual aumentam a retencé@o de égua na pele. Ndo possui o odor desagradavel do lactato de aménio e garante, de

€ bonita € a forma téo ou mais eficiente, a hidratago e reposicio do equilibrio hidrico cutaneo.
hidratacao. Vocé tem de
W#m;‘a:jeudqeme[ num Possiveis Associagdes:
;Zég;a:fza eoa :;g_‘que Lactil® + Green Tea Hydro-G Extract®: associacdo ideal para formulacdes pés-sol - hidrata a pele ressecada pela
depois de uma semana de exposicéo solar e tem agdo antioxidante, contribuindo para a restauracao das condigdes de satide e beleza da pele.
prética, o efeito e o conforto Lactil® + Nano White®: férmula despigmentante, que cuida da boa hidratag&o e equilibrio do estrato cérneo.
de uma pele gostosa

vai vidar vocé. Um vicio
do bem, daro! Para ficar
expert, memorize 0 nome
complicado de algumas
das supersubstancias
emolientes: uréia, lactl,

7 - REVITALIZACAO - Elas devem conter ativos que
estimulem a producao de coldgeno (como o retinol
ou algum fitohormédnio) e lubrifiquem (lanolina,
pantenol, alantoina), além de hidratantes higros-
copicos (uréia ou lactil] e substancias que conferem
firmeza 3 cutis [tensine ou DMAE).

* Substancias tensoras para efeito lifting (tensine
— ativo obtido da semente de trigo —, rafermine —
extrato hidrolisado da soja —, DMAE e Liftiline —
produto desenvolvido & base de proteina do trigo):
formam uma pelicula que estica a pele, tira o ar

SEgEys abatido e da sensacao de firmeza.
—— = Liftiline® - -

Liftiline®
Efeito tensor para o corpo e rosto: atenuacéo de rugas e firmeza imediata para a pele

Extrato obtido de fracdes protéicas do trigo, purificadas e de alto peso molecular, com
propriedades viscoelasticas que, imediatamente ap6s aplicacdo, forma um filme tensor
resistente que harmoniza a superficie cutanea, garantindo, temporariamente, maciez e firmeza,
melhorando o aspecto de rugas e linhas de expressao. * Clareadores de manchas: o mais potente é 3

hidroquinona. Ela, no entanto, apresenta duas des-

Possiveis Associacdes: e
vantagens: causa vermelhiddo em algumas pes-

Liftiline® + Perfection Spheres®: formulacdo necessariamente manipulada em gel para garantia da soas e nem sempre é possivel associa-la, em altas

eficécia tensora que, somada & propriedade difratora da luz, torna-a perfeita para o disfarce de rugas concentracdes, a outros ingredientes, pois costuma

e linhas de expressao ao redor dos olhos, labios e testa. oxidar a formulac3o. Frente a esses problemas,
Liftiline® + Elastocell®: beneficio tensor redobrado, além de equilibrio no turn over celular, importante surgiram dois produtos derivados dessa substan-
para a remogao eficiente e diaria de células mortas, trazendo luminosidade e jovialidade & pele. cia: 0 Arbutin e o Mequinol, mais estaveis, menos

agressivos e com maior tolerancia.

—— = Mequinol EH® - . . . . . . & & . o 0 o s e s e e e e e

Megquinol EH®

Forma de hidr

ey

qui i Ja: alternativa despigmentante para casos de hipersensibilidade a hidroquinona

Quimicamente conhecido como monometil éter de hidroquinona, é um eficaz despigmentante derivado da hidroquinona, que realiza com mesma
eficécia a despigmentacéo de melasmas, tendo uso vantajoso para as peles sensiveis e, portanto, intolerantes ao uso da hidroguinona comum.

Possiveis Associacdes:
Mequinol EH® ¢ uma matéria-prima principalmente destinada & prescricdo médica e, portanto, a associacéo da mesma com outras matérias-primas ativas
€ um critério a ser definido pelo profissional responsével pelo tratamento.

< Dalena’
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Lipobelle Soyaglycone®

Isoflavonas da soja lip das para pr cdo de ias e firmeza da pele

Lipossomas que veiculam genisteina (fracdo biologicamente ativa das
isoflavonas) extraida da soja e garantem sua boa penetracdo percutanea.
Sabendo que a genisteina estimula a sintese de colageno e elastina quando
atinge a derme, além de inibir a atividade de metaloproteinases, o resultado do
tratamento com a matéria-prima é um pronunciado efeito firmador da pele.

Possiveis Associacdes:

Lipobelle Soyaglycone® + Raffermine®: Raffermine® é um ativo que atua sinergica-
mente com Lipobelle Soyaglycone®. Sua atuacdo sobre a contracdo das fibras de
coldgeno aumenta a resisténcia mecanica das mesmas, o que, associado s propri-

edades de Lipobelle Soyaglycone®, garante intenso efeito firmador cutaneo, preve-

. i i iNA?!
nindo o surgimento de estrias. GENISTEINA?!

2 - . . Ela é uma das célebres isoflavonas da soja,
Lipobelle Soyaglycone® + Xalifin 15®: combate a flacidez dos seios de forma sua- componentes que tormaram o afimento
ve, conferindo emoliéncia para a pele delicada da regido. famoso porque previnem os sintomas

da menopausa. Agora, a genisteina
revela ter grande efeito também sobre a pele.

LN N

Quem n3o faz repo- sSC - ; =

sicdo hormonal pode experimentar a Lipobelle =]
Soya: novidade com genisteina (fragdo ativa da sojal ;a
envolta em cdpsulas de lipossomas, que consegue 3

atingir as camadas mais profundas da derme. Apés
dois meses de tratamento, pode-se suspender o
creme com &cido retindico por quatro ou cinco
meses.

“Soja é a novidade contra estrias e celulite: Dois novos ativos & base de isoflavonas de soja sdo as
novas armas para prevenir estrias e acabar com a celulite. O Lipobelle Soyaglycone® e o Iso-
SlimComplex® podem ser usados em formulacdes manipuladas e os testes realizados pelo fabricante
apresentaram reducdo de até 3,8 cm na circunferéncia da coxa, além de melhoras visiveis na celulite.
Os produtos foram desenvolvidos pela empresa suica Mibelle e no Brasil sdo distribuidos pela Galena”.

....-...-------.--Liporeducty|®.———-——

Liporeductyl®
Acédo icelulitica e red de didas em um unico produto, com atuacdo nas camadas mais

profundas da pele

Agente anticelulitico que melhora significantemente o quadro da celulite logo nas primeiras
semanas de tratamento, além de diminuir medidas ao longo do uso. Retne em seu avancado

sistema lipossomado do tipo PML diversas substéncias que, sinergicamente, promovem potente
efeito lipolitico com melhora da microcirculacdo local. O componente lipossomado mais

1 - ANos manipula- importante para as acdes da matéria-prima é o patenteado GHK, um peptideo varredor de
dos, conjugo ativos  com > . PR
" LB 08 como 0 fyporeductil subprodutos da peroxidacio lipidica.

(Galena) ¢ o Edesal. que melhora a penctra-
;fm dos ativos™. A dra. Claudia Marcal. do Possiveis Associagdes:
spaco Cariz, em Campinas. nao titubeia: . i a®. £4 : o 50 fi i
% \ : AT v Liporeductyl® + Raffermine®: férmula anticelulitica com potente acdo firmadora e redutora de medidas.
L 7Os cremes melhoram o aparéncia daipele . £ . . v o
¢ distargam as irregulandades da superfi- Liporeductyl® + Microcépsulas de Agar com Oleo de Macadamia®: controle da celulite, diminuicdo de

r medidas e hidratac3o livre de comedogenicidade e oleosidade perceptivel.

| cie™ Entre os manipulados aprovados

i também o Lyporeductil |

Dalera




135

— = Raffermine® « - . . . . .

Raffermine®

Para o rosto: antiaging e firmador da pele. Para o corpo: firmeza e prevencéo de
estrias ~

Fortalecedor da estrutura da derme composto por fracGes protéicas da soja, estimula
a proliferacéo dos fibroblastos, inibe a acdo das elastases e colagenases, além de
organizar e aumentar o tempo de contracdo das fibras de coldgeno, fato que

aumenta a resisténcia mecénica da pele e promove efeito firmador prolongado.
Possiveis Associagdes: Oros ativos indicados pela
Raffermine® + Iris Iso®: a associagéo com Iris Iso® permite obter formulacdes eficientes WSS especiallista sao DMAE,
para o cuidado firmador, hidratante e reestruturador da pele madura, diminuindo a super- argi{eline, raffe.mﬁ"e €

' ) - . tensine, de efeito tensor
ficie e profundidade das rugas. Ideal para o tratamento anti-envelhecimento de peles superficial;
maduras e pés-menopausadas.
Raffermine® + Ameliox®: permite a manutengdo da tonicidade da pele e a prevencdo da
glicacdo do coldgeno, mantendo a elasticidade e a tonalidade saudavel da pele para a
formulacéo de produtos para a prevencéo do envelhecimento cuténeo, adequados a apli-
cacdo em peles ainda jovens (a partir dos 30 anos).

SEXO

REPORTAGEM
Ex guemiheras

continuam nakita

Uma nova geracao de produtos promete atacar a celulite, a flacidez
€ a gordura localizada ao mesmo tempo. Trocando em miudos,

as formulacoes que trazem acidos, extratos de soja ou shitake,
tensores a base de raffermine, DMAE, tensine e elastina tém

o poder de reduzir medidas, firmar a pele do bumbum e amenizar
os funnhos. E mais: os cremes que acabaram de chegar tambem
hidratam e regeneram a pele da regiao.

nio sc devem negligenciar os cuidados com a
area ¢ passar sempre cremes hidratantes ¢ fir-
madores na regido. Hi virios: a hase de DMAE,
glicerina, rafermine ou tensine: com protcinas
como o colageno ou a soja, que 1onificam, res-
tauram ¢ mantém a firmeza das fibras da pele;
feitos com extrato de Kigelia Africana, Jirvore ri-
ca em flavondides. hormanio natural das plan-
1as que possui agio firmadora comprovada.

Versao caseira (com eferto tensor e de sustentacao)
#1 xic. (cha) de hidratame o sal (exfoliante) e o mel (nutre e
corporal a base gde raffermine hidrata). Faca uma pasta homogénea e
€ tensine (comprado em aplique-a com as m30s ou uma bucha
farmacia de manipulacao) vegetal. Tome uma ducha moma, com
®2 coi. {sopa) de sal mannho sabonete neutro. Repita a recena de
® 1 col. (sopa) de mel duas a trés vezes por semana, ja que
Preparo: junte ao hidratante a tonificagao dura duas horas.
Versao na clinica
O que é: composto & base bty
Connecico come refermne, 0 extrato e DMAE, rafiermine, liftine ESTRELES DF HOLYW

2 (Dresente em mu- e vitamina C (combatem & DETRaRRTESA &

sumula 2 smtese flacidez). mais &cKdo i tamosas
ne Pocemos asso- P———
=}
Car essas suDslancias Com vitaminas SRS
C e E.para ovmazar resuitacos”’. diz o i
dematoiogisia joseé Canos Greco. ﬁbe eNnd
(1]

corpo:

h:grotisado ¢




Para garantir seios mais rigidos e sensuais,
oideal é usar sutia reforcado com costuras,

praticar natacao ou exercicios de musculacao

para a regiao peitoral e nutrir a cutis com
substancias hidratantes e firmadoras,
como DMAE, glicerina, rafermine e tensine.

“M CASA

arios produtos prometem um efeito
anti-flacidez. Os de eficacia cientificamente
comprovada sdo os retindides (retinol e
cido retinoico), que devem ser usados
diariamente, em cremes, em concentracdes
adequadas e sob orientacao médica. Outros
ainda possuem substancias que promovem
um verdadeiro lifting — como os tensores a
base de rafermine, DMAE, tensine e elastina.
E importante lembrar que uma pele hidratada
retém mais gua nas células, proporcionando

n aspecto firme e luminoso.

Tensine®
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Tensine® =—+—

Tensor de rapida percepcdo (efeito Cinderela), com duracdo de até 6h, e 6timo fixador de

maquiagem

Possiveis Associacdes:

cutaneo.

Para se manrer afastada do incomodo. a
medica carioca Criou uma roting sunples.
que envolve um ritual matutino e outro
noturno. “Ao acordar, lavo o msto com uma
musse de limpeza da Caudalie. i base de
ntes de uva, ¢ em seguida aplico o 1ni-
mesma linhi. Para uni-
tormuzaca colorgaa do rosio.

ter mais vico ¢ um aspecto
refinucdo. passo umna formula-
40 & buse de DMAE. tensine,
vitamina C ¢ hidroquinona,
preparada nunia base alcooli-
ca. Por cima de tudo, filtro
Block Age, da Dermage. que
tem um tom de hase muito sutil

e funciona como muquiagem”,
expiica. Bem protegida a0 longo
do dia. ela $6 volta para a frente
do espelho a noite. antes de ir
para a cama. “Nessa hora, aplico
tretinoina em gel (dcido retindico),
em concentracio baixa, pura pro-
MOVEr unil reNOVAcao constanie
da pele.

Tensine - Agente tensor extraido das proteinas do trigo,
sobretudo de acido glutamico e do aminoacido prolina.
Agao tensora. Forma filme continuo e coeso

Tensine

Extraido da semente de trigo, faz o “efeito
Cinderela”, sendo muito utilizado com o’
Dmae. “O seu efeito ¢ tensor e deve ser
usado com outro principio ativo. Ela nio
vai estimular as células de coldgeno,

, Dr. Marcelo Bellini, professor da

de Medicina Estética

' para ser passado antes da maguiagem,
* sjudando a fixar e durar mais.”.

apenas vai ‘maquiar’ o problema”, explica

(SP).Pch'lfeiwtensorénuﬁtoir\dado; :

Agente tensor a base de proteinas de alto peso molecular, extraidas da semente do trigo. As
proteinas de Tensine® tém a propriedade de formar um filme altamente aderente, elastico e
resistente sobre a pele, capaz de exercer funcdo tensora por aproximadamente seis horas,
fazendo dele o ativo ideal para géis e séruns faciais de efeito /ifting.

Tensine® + Lactil®: férmula voltada para todo tipo de pele, da jovem a mais madura, com agente
tensor (ameniza, temporariamente, o aspecto envelhecido da pele) e hidratante repositor do NMF

Tensine® + Iris Iso®: /ifting, hidratacdo e melhora de rugas finas na pele menopausada.

estd esbanjando se:
enhorado D,

desta... macia, onl
umamancha sequer. Paravocé
terumaigual, a dermatolog
Carolina Ferclla criou
umtratamento
que pode serfe:
Laveorostocomum

sabonete a base de acido
salicilico. Ele fazumaleve
exfoliacdo.  Aplique um tdnico
pararegularopHdapelee
evitar ressecamento [que
manchal ou olecsidade [que
acnel. Um
hidratante coméaado glicdlico,
Qqueem baixa concentracio
pode serusado noverao,
combate oactmulode céluias
mortas, deixandoa pelefininhae
brihante. Porfim,useeabuse
defiltro solare férmulas que
associam DMAE outensine para
garantirque afiacidezpasse
longe doseurosto.
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X =
Phytosphingosine®
° 3 4, Finalizar com creme que |
* contenha phytosfingosine, !
w e W ' microesponjas de retinole |
o * 4. Phytosphingosin tiinflama- FPS 15, em movimentos suaves, |
. t6rio e hidratante que suaviza a regido, de fora para dentro. No caso
combatendo a formagao de olheiras de bolsas, edemas e imitagdo
’ . cutanea, o procedimento é
- idéntico, com uma diferenga:
- : . nafinalizagdo, aplica-se creme
* ' com cafeina e biorusol.
Phytosphingosine® . e
Acéo antiacnéica, antiinfl: ia e hidratante da pele . :

Ativo biotecnolégico molecularmente muito similar a fitoesfingosina, um
lipideo encontrado na pele, que é um dos principais responséveis pelo
sistema de defesa natural do estrato cérneo. A matéria-prima possui
propriedades antimicrobiana e antiinflamatéria, sendo especialmente
indicada para o tratamento da acne leve. Ainda encontra aplicacdao em
formulagdes desodorantes, férmulas contra assaduras de bebés,
formulacdes antiolheiras, entre outras.

Possiveis Associacdes:

Phytosphingosine® + Dermatan Sulfato 30° + Nikkol VC-IP®: combate as olhei-
ras por acéo vasoprotetora, antiinflamatéria e clareadora e ainda protege a pele
contra as agressdes externas, também responsaveis pelo aparecimento das inde-
sejadas olheiras.

Phytosphingosine® + Tiolisina Complex 30®: tratamento de acne leve, comba-
tendo a inflamagéo, clareando a pele irritada e controlando o excesso de oleosida-
de da pele.

— = TSC-Teenager Skin Complex®

Queratoliticos: substancias como

. phytosphingosine SLC e esfolliskin
. 5000 SJ, que tém efelto exfoliante,
" = s a2 = s oa o= w . Agem como clareadores e ainda
- - facllitam a penetragao de -
. hidratantes e antioxidantes.

marieglaire

TSC-Teenager Skin Complex®

Blend de extratos naturais para a acdo secativa da acne adolescente

1 metuores provems.
2 evar or cors
et peie sl

Blend de extratos hidroglicélicos naturais, cuja composicdo confere as trés mais desejadas acoes
para a pele acnéica: antiinflamatéria, anti-séptica e adstringente. Ideal como secativo da acne em
formulacGes suaves e destinadas a adolescentes.

Possiveis Associacdes:

TSC-Teenager Skin Complex® + Azeloglicina®: TSC-Teenager Skin Complex® promove uma acdo secati-
va répida sobre as “espinhas”, melhorando o aspecto da pele acnéica, atuando sinergicamente com Aze-
loglicina®, que proporciona um controle adicional da oleosidade e acéo hidratante suave.

TSC-Teenager Skin Complex® + Avenolat® II: formulacio que combina propriedades anti-secativas, anti-

umz Opcio de tralamento para as inflamatérias e adstringentes com hidratacao suave e eficiente, ideal para o cuidado diario da pele oleosa
3 < ‘ovens. O medicamento, =

2 de extratos naturais e/ou acnéica.

edades antinflamatdnas. 42

adstringent anti-sépticas, pode ser

prescrito pelo dermatologistz em for-

mulas manipuladas.

< Dalepa’




Tiolisina Complex 30®

Sph /i. P

/ preventivo da caspa e da acne”

hirls
hidr
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Tiolisina Complex 30® #=———

Derivado orgénico de enxofre, que normaliza a producéo de sebo de forma suave, sem provocar efeito rebote. Pode ser utilizado em formulacées para

peles oleosas e acnéicas, assim como para o tratamento de ca
base em mais uma propriedade do enxofre orgéanico.

Possiveis Associacdes:
Tiolisina Complex 30® + Azeloglicina®: esta associacdo em prepar

belos oleosos. Também pode ser empregado para o fortalecimento das unhas, com

acdes capilares (em especial xampus e lo¢Ges tonicas) garante excelente acado oil-control,

sem efeito rebote e com suave hidratacéo, conferida pela Azeloglicina®.
Tiolisina Complex 30® + Auxina Tricégena®: estimulante e nutriente para bulbo capilar, com desejadas acdes sebonormalizante e hidratante do couro cabelu-
do, além de efeito antimicrobiano que auxilia na prevencéo da caspa.

tépicas e orais. Os medicamentos

CABELO OLEOSO

Xampu indicado: para cabelo oleoso.
Formula ideal: —
hipérico (regenerador e purificante] e tiolisina e
(reequilibrante da producéo sebaceal.

¥ O tratamento da calvicie feminina combina drogas

mais usados sd0: 0

minoxidil; o 17-alfa-estradiol — uma espécie de pro-

gesterona, o hormdnio masculino; o hairactive, a au- ®
xina tricégena e a tiolisina complex. Tyrostan =

TRUQUE DE GENIO Sc optar por um ace-
lerador manipulado. peca ao dermatolo-
gista quec acrescente o principio ativo
yrosan, da Galend, na férmula.
a producio de melanina até quan-
doentraem contato com a luz artilicial.

Tyrostan®

Derivado da tirosina que promove um bronzeado mais répido, intenso e duradouro
Obtido da reacgdo entre a tirosina e o 4cido céprico, estimula a produgio de melanina
em resposta a exposi¢do a radiacdo ultravioleta, levando a um bronzeado intenso,
seguro e duradouro, se associado a filtros solares. O uso diério, apés a exposicdo ao
sol, permite a manutencdo do bronzeado por mais tempo.

Possiveis Associacdes:

Tyrostan® + CM-Glucan®: mistura de ativos interessante para fotoprotetores, permitindo
aquisicdo de bronzeado seguro e mais duradouro e minimizando o comprometimento da
resposta imunolégica da pele, normalmente provocado pela exposicéo ao sol.

Tyrostan® + Daucoil®: importante associacdo para favorecer, garantir e/ou prolongar o
bronzeado seguro, podendo ser usado antes, durante ou apds a exposicdo solar.

” @ alera
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& Dalena

As reportagens destacadas neste Galenews Press
Especial sdo reflexo do trabalho sério e ético
apresentado pela Galena, que prima sempre por
oferecer inovac@o em principios ativos.

E o resultado de uma empresa que tem na
tecnologia a base para seus langcamentos, os quais
transformam-se em icones do mercado
dermocosmético.

E também a conseqliéncia do desempenho de uma
equipe técnica altamente especializada, focada
constantemente na geracdo de solucdes a todo o
setor farmacéutico.

Esta é a Galena: uma empresa que estabelece
tendéncias e é especialmente dedicada & pesquisa
das mais avancadas méatérias-primas para o

desenvolvimento de eficazes formulacdes.

Galena

Unica como vocé!

UNIDADE MAGISTRAL
0800 7014311 e 0800 142700
vendas@galena.com.br
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@ Zalera’

Unica como vocé!
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ANEXO Il
Capa da revista Epoca, n° 68, 6/9/1999
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A MODERNA REVISTA SEMANAL DE INFORMACAO

A
0 INTOCAVEL
Malan sobrevive
ao ataque de
Clovis Carvalho

_m Casais se divertem com o aditivo do prazer
m A impoténcia sexual deixa de assustar
m 0 Brasil é o segundo consumidor do mundo

i
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ANEXO Il
Reproducdo da tela Olympia, de Edouard Manet
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Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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