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Resumo 

 

Nesta dissertação, busco indicar como algumas ações de marketing direcionadas a 

mulheres com mais de 50 anos têm atuado na produção de significados sobre a 

velhice. Com esse objetivo, tomo como objeto central deste estudo a produção do 

calendário organizado por uma empresa gaúcha, sob a inspiração de história narrada 

no filme britânico Calendar Girls, denominado As Gurias do Calendário, para o qual 

posaram mulheres do grupo etário referido. Ao descrever e analisar este artefato 

cultural, bem como alguns outros artefatos, produções e situações que entendi estarem 

associados a esse, procurei promover a desnaturalização de representações dos 

sujeitos que estão nessa etapa da vida. Busquei, assim, destacar que as velhas e os 

velhos têm obtido visibilidade, nas últimas décadas, a partir de uma série de ações 

produzidas na e pela cultura, nas quais esses sujeitos passaram a ser autorizados a 

ocupar posições até bastante diferentes daquelas entendidas como próprias aos 

indivíduos desse grupo etário 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 circulação 

representações para esses sujeitos, atuando, assim, na produção e re-configuração dos 

mesmos. Ou seja, desse modo, o marketing produz efeitos sobre os seus corpos, 

desejos, hábitos, crenças, valores e subjetividades. Portanto, para entender como 

discursos, códigos e artefatos produzidos pelo marketing passaram a atribuir novos 

significados à velhice, sobretudo ao significado de ser velha, trago à discussão 

questões pertinentes, entre outras, à noção de pedagogia cultural, às estratégias de 

marketing, ao gênero e ao consumo. O estudo foi desenvolvido na imbricação dos 

campos da educação, do marketing e da gerontologia, sob a inspiração de vertentes 

dos estudos culturais articuladas ao pensamento pós-estruturalista e às filosofias pós-

modernas.  
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Abstract 

 

In this paper, I 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, I 

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 I have taken as associated with 

that, I have sought to promote the unnaturalising for the representation of the subjects 

who are in this stage of life. So I 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 I 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, I 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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Introdução 

 

O crescimento proporcional do número de pessoas com mais de 60 anos em 

relação ao restante da população mundial vem aumentando de forma substancial 

devido a fatores tais como o envelhecimento da geração baby boom1, a diminuição das 

taxas de fertilidade e o aumento da expectativa de vida. Um estudo sobre o futuro da 

aposentadoria encomendado pelo HSBC2 e conduzido pela empresa de pesquisa de 

mercado Harris Interactive3, sob orientação da Age Wave4, realizado em países e 

territórios como Brasil, Canadá, China, Hong Kong, França, Índia, Japão, México, 

Inglaterra e Estados Unidos, isto é, localidades que possuem mais da metade da 

população mundial, aponta que a idade mediana da população global aumentará de 

forma ainda mais significativa até 2044.  

 

No Brasil, o número de idosos é superior a população total de muitas nações5. 

Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE), em 1991 a 

população com mais de 60 anos correspondia a 7,3%. Já, em 2000 o Censo apontava 

14,5 milhões, cerca de 8,6% de pessoas nessa faixa etária. Também a Síntese de 

                                            
1 Baby boom é como ficou conhecido o fenômeno referente ao grande grupo de pessoas que nasceu 
após a 2ª Guerra Mundial, de 1945 a 1960. 
2 O Grupo HSBC possui aproximadamente 9.800 agências em 77 países e territórios na Europa, região 
da Ásia – Pacífico, Américas, Oriente Médio e África. Realizado no 4º trimestre de 2004, o estudo “O 
Futuro da Aposentadoria" entrevistou 11.453 adultos em 10 países e territórios. O estudo pode ser 
acessado na internet em: http://www.hsbc.com/futureofretirement (disponível para acesso em 20/9/2005). 
3 Harris Interactive: Empresa de pesquisa de mercado com atuação global. Possui sua sede em 
Rochester, Nova York. Para maiores informações, acessar http://www.harrisinteractive.com (disponível 
para acesso em 20/9/2005). 
4 A AgeWave presta consultoria a algumas das maiores empresas do mundo, bem como governos, sobre 
desenvolvimento de produtos e serviços para a geração baby boom e “adultos em idade madura”. Para 
maiores informações visitar: http:// www.agewave.com (disponível para acesso em 20/9/2005). 
5 O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística-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 chegarão a 25 

milhões de pessoas e representarão 11,4% numa população de 219,1 milhões (IBGE, 

2002). Ana Amélia Camarano (2002) destaca que o crescimento da participação de 

idosos na população brasileira deve-se “à alta fecundidade observada nos anos 50 e 60 

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

 

Para o marketing, o envelhecimento da população não é apenas uma questão 

social, mas, sobretudo, uma oportunidade de negócios. 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 “atendê-lo”, novas drogas foram criadas (Viagra, 

por exemplo), “novos” tratamentos passaram a ser disponibilizados (peelings, 

lipoaspiração, medicina ortomolecular, radicais livres, etc), publicações editadas 

(revistas como A terceira Idade, Idade Ativa, etc) e inúmeros serviços de lazer 

oferecidos (viagens, bailes, congressos, concursos, grupos de teatro, etc).  

 

Afinal, o Censo de 2000 apontava que 8.964.850 domicílios brasileiros tinham 

idosos como responsáveis (IBGE, 2002). Dessa população, muitos garantem o sustento 

dos filhos, dos netos e de outros parentes. Graças às aposentadorias, eles são 

responsáveis por mais de 90% do total de rendimento mensal do domicílio. É 

importante salientar, ainda, que a análise da evolução do rendimento dos idosos mostra 

um quadro de crescimento do rendimento médio nominal favorável entre os Censos de 

1991 e 2000. Esse crescimento foi mais intenso do que a evolução do rendimento 

médio dos responsáveis com idade inferior a 60 anos, atingindo 63% entre 1991 e 

2000, contra 42% da população de até 60 anos, embora a renda média do idoso seja 

inferior à do restante da população. Camarano (2002) afirma que “a renda do idoso 

depende, principalmente, dos benefícios previdenciários, cuja contribuição 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 

transformá-la em um período de intensa atividade em que o recolhimento é substituído 

pelo lazer e pela busca de outras formas de realização pessoal. De acordo com Guita 

Grin Debert (1999), passa a ser atribuída aos velhos uma nova imagem, a de quem 

pode prolongar a juventude infinitamente. Afirma, também, a autora, que o idoso é um 

ator não mais ausente do conjunto de discursos produzidos nas sociedades. De acordo 

com essa antropóloga (ibid) que tem se dedicado a analisar o processo de construção 

social da velhice no Brasil, a tendência contemporânea é se contrapor à idéia do 

envelhecimento como um processo de perdas, promovendo a sua dissolução em vários 

estágios que passam a ser tratados como novos começos e como oportunidades a 

serem aproveitadas na exploração 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 comunicação, passou, por exemplo, a lidar com a 

negação da velhice, pelo menos a partir de aspectos que a caracterizavam na 

percepção de gerações anteriores. Na propaganda, as pessoas usualmente incluídas 

neste segmento são encorajadas a assumirem a responsabilidade por sua aparência e 

bem-estar. Conseqüentemente, o que caracterizaria a velhice nesses discursos mais 

contemporâneos seria a negligência com tal responsabilidade praticada por indivíduos 

relapsos, ou seja, por aqueles que não consomem os já numerosos produtos e serviços 

capazes de combater o envelhecimento. Nas telenovelas, as pessoas posicionadas 

nesse grupo etário não são apenas personagens escolhidas para representar poder, 

autoridade e grande capacidade de consumo, mas elas passaram também a ser 

envolvidas em relações amorosas que incluem indivíduos mais jovens, estabelecendo, 

algumas vezes, até competições com os próprios filhos. 

 

Evidencia-se, assim, entre muitos outros aspectos, que este segmento social, 

que em outras épocas costumava ser situado em posições 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 comunicação. Mas, o interesse do presente trabalho não é fazer 

o julgamento maniqueísta do discurso do marketing brasileiro, que em muitas situações 

pode ser visto como atuando na direção 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 

desnaturalização de aspectos que associo a esse fenômeno, através da análise e 

descrição de alguns processos nos quais o marketing atua como uma pedagogia 

cultural que nos ensina a ver a velhice de outras formas ao atribuir-lhe novas 

conformações, significados e até denominações, promovendo, desse modo, a re-

significação 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 televisão.  

 

Dentre as muitas formas possíveis de problematizar as questões mencionadas 

acima, destaco que é minha intenção buscar compreender e indicar como determinadas 

estratégias de marketing podem atuar na re-significação dessa etapa da vida detendo-

me, especialmente, em algumas ações direcionadas a mulheres com mais de 50 anos, 

que têm sido consideradas o novo alvo dos profissionais de marketing e posicionadas 

por esses dentro de um mesmo segmento de mercado, como argumento no capítulo IV. 

 

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 ofício, empregando qualquer 
estratégia, método ou materiais empíricos que estiverem à mão (...) As 
escolhas quanto a quais práticas interpretativas empregar não são 
necessariamente colocadas antecipadamente (...) (ibid, p.3). 

 

Na primeira seção desta dissertação apresento uma síntese de aspectos que 

permitem caracterizar os estudos culturais, este campo interdisciplinar que não se deixa 
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limitar por fronteiras entre áreas e saberes. Nela, procuro explicitar e justificar a 

articulação que procedi para conduzir minhas análises, de forma seletiva, sabendo da 

importância de atender à exigência de um cuidado maior para garantir a consistência 

teórica.  

 

Na segunda seção destaco, resumidamente, alguns dos principais conceitos 

ligados ao marketing que, como qualquer campo de estudos, é resultado de um 

processo histórico, apresentando algumas definições enunciadas por autores que foram 

importantes para a consolidação dessa área e que servem como pressupostos para as 

estratégias instituídas por profissionais desse campo.  

 

 A seção três é dedicada à discussão da velhice entendida como uma construção 

cultural, a partir de um chamamento a seus aspectos biológicos, sociais, históricos, 

psicológicos, entre outros. Nela, abordo as mudanças que vêm ocorrendo nas últimas 

décadas na forma de representação da velhice feminina, sendo a representação 

entendida tal como na definição de Stuart Hall (1999), ou seja, como a forma pela qual 

o significado é construído através da localização, do posicionamento e da disposição do 

discurso. 

 

Na última seção faço uma descrição e analiso o material que constitui o objeto de 

estudo central dessa dissertação. Cabe ressaltar que a produção de As Gurias do 

Calendário por uma empresa gaúcha, inspirada no filme britânico Calendar Girls, 

embora ocupe o centro no processo de análise, não foi o único artefato cultural 

focalizado. Outras ações de marketing que implicam situações que entendi ser 

interessante associar a essa também foram invocadas e examinadas nessa e em outras 

seções, utilizando-me do entendimento de artefato cultural como o “resultado de um 

processo de construção social” (Silva, 2005, p.134) no qual as produções 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 educação, sob a perspectiva teórica dos 

estudos culturais, utilizo-me, também, de conhecimentos produzidos em outros campos, 

pois entendo que os processos culturais são interdependentes e não podem ser 

explicados sob uma perspectiva mais restrita como se fossem fenômenos isolados. 

Assim, então, procuro colocar em articulação, neste estudo, campos diversos como o 

da educação, do marketing, da gerontologia, da propaganda e da publicidade, valendo-

me deles para examinar a temática e as situações sobre as quais desenvolvi algumas 

análises. 

 

Vários ramos do conhecimento têm tratado de questões culturais desde muito 

antes da institucionalização dos estudos culturais nos anos de 1960 em Birmingham, 

Reino Unido. Intelectuais de áreas como a sociologia, a antropologia e a filosofia têm 

teorizado sobre a cultura, valendo-se de acepções ora mais restritas, ora mais 

ampliadas, atribuindo à cultura significações diferentes daquelas com a qual trabalham 

os autores alinhados às perspectivas dos estudos culturais.    

 

Lembremo-nos, por exemplo, dos frankfurtianos que abordaram a questão da 

massificação da cultura e suas conseqüências 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 relação da massa com a arte” (Benjamim, 1985, 

p.187)6. Esse autor argumentava, entre outros aspectos, que a partir da possibilidade 

de reprodutibilidade massiva a obra de arte deixava de ser privilégio de contemplação 

de um pequeno círculo de iniciados respeitosos. Já os dois primeiros intelectuais 

citados detiveram-se a estudar o que Adorno denominou Indústria Cultural, 

                                            
6 O célebre ensaio A Obra de Arte na Época de Sua Reprodutibilidade Técnica foi publicado inicialmente, 
em 1936, na revista do Instituto de Pesquisa Social (Institut Für Sozialforshung), considerado embrião da 
futura “Escola de Frankfurt” (Gagnebin, 1982). 



 

 

16

 

 

aprofundando-se no estudo dos meios de comunicação estadunidenses7 e salientando 

os “perigos” decorrentes da expansão de tal indústria. Assim, em suas análises sobre a 

mídia, Adorno argumentava que se tratava de um maquinismo constituído por milhares 

de aparelhos de transmissão e difusão que obedeciam aos interesses das grandes 

oligarquias e que tinha por objetivo a produção e reprodução de um clima conformista e 

dócil na multidão passiva. 

 

Antes deles, no século XVIII, outros pensadores alemães como Kant, Goethe, 

Schiller, Herder, Fichte, etc, dedicavam especial deferência à cultura. Alfredo Veiga-

Neto (2003) enumera as três principais características que cercam o conceito de cultura 

ao longo da Modernidade e que foram legados desses autores: o caráter diferenciador 

e elitista, o caráter único e unificador e o caráter idealista da cultura.  

 

O caráter diferenciador e elitista da ação da cultura expressou-se fortemente na 

busca de instituição e propagação de um modelo que corresponderia ao que era, ou 

deveria vir a ser no futuro, o povo alemão em termos de modo de vida, feitos e valores 

artísticos, filosóficos, espirituais, literários, etc. O caráter único e unificador aparece sob 

o manto de um pretenso humanismo universal, que visava a imposição pela via 

educacional de um padrão cultural único, que era ao mesmo tempo branco, machista, 

de forte conotação judaico-cristã, eurocêntrico, e de preferência germânico. Ao assumir 

a possibilidade de efetivar, aqui neste mundo, as formas perfeitas que estariam num 

outro mundo, no mundo das idéias, aqueles autores alemães estabeleciam também o 

caráter idealista da cultura. 

 

Como lembram Armand Mattelart e Erik Neveu (2004), os críticos literários 

ingleses Matthew Arnold, John Ruskin e William Morris também tinham a preocupação 

em preservar as fronteiras entre a cultura superior e a cultura de massas, 

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

                                            
7 Cabe lembrar que Adorno e Horkheimer são dois dos muitos pensadores alemães de descendência 
judaica que emigraram para os Estados Unidos na década de 1930. Benjamin não conseguiu chegar 
àquele destino e cometeu suicídio em setembro de 1940, na fronteira da França com a Espanha.  
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de curiosidade, mesmo que estivessem também interessados em expandir à população 

em geral o que consideravam como sendo dotado de uma dimensão cultural, mas que 

se restringia à cultura erudita. 

 

Veiga-Neto (2003) salienta que essa epistemologia monocultural só começou a 

sofrer questionamentos mais sérios a partir da década de 1920. Com o 

multiculturalismo, a ênfase muda então do Humanismo e da estética para a política. 

Esse deslocamento está ligado à crise da Modernidade e se manifesta numa dimensão 

teórica, intelectual, mas também política, na qual atuam forças que buscam a imposição 

de significados e a dominação material e simbólica. “Os primeiros ataques vieram da 

antropologia, da lingüística e da filosofia; e logo parte da sociologia também começou a 

colocar em questão a epistemologia monocultural” (ibid, p.11). 

 

Mas, é na segunda metade do século passado que há uma enorme expansão do 

interesse acerca de tudo que está associado à cultura, aspecto que Hall (1997) destaca 

ser representativo da centralidade da cultura. Veiga-Neto (2003) enfatiza que a cultura 

é central não porque essa se torne necessariamente uma instância 

epistemologicamente superior às demais instâncias sociais, mas porque atravessa tudo 

aquilo que é do social.  

 

Essa dimensão substantiva da cultura pode ser percebida em uma escala global 

como “mudanças culturais” que abrangem o marketing de produtos e serviços, os meios 

de produção, o mercado financeiro, etc, penetrando também no “nível do microcosmo” 

(Hall, 1997, p.21), transformando a vida das pessoas. Cabe ressaltar que estas 

mudanças não têm ocorrido de forma regular, homogênea e sem resistência. Vejamos 

algumas das transformações ocorridas nas culturas, na vida cotidiana, citadas por Hall 

(ibid): 

O declínio do trabalho na indústria e o crescimento dos serviços e outros 
tipos de ocupação, com seus diversos estilos de vida, motivações, ciclo 
vitais, ritmos, riscos e recompensas; o aumento dos períodos de folga e o 
relativo vazio do chamado “lazer”; o declínio das perspectivas de 
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“carreira” e dos empregos, mas que, freqüentemente, constitui uma 
questão de desemprego não planejado; as mudanças no tamanho das 
famílias, nos padrões de diferenças de geração, de responsabilidade e 
autoridade dos pais; o declínio do casamento numa época de incremento 
do divórcio, o aumento das famílias uniparentais e a diversificação de 
arranjos familiares; o envelhecimento da população, com seus dilemas a 
cerca de uma terceira idade mais longa sem a ajuda do cônjuge, 
sustentada por generosos programas nacionais de seguros, sistemas 
públicos de saúde (...); os conflitos de gerações em conseqüência da 
divergência entre jovens e adultos, entre o declínio 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 dimensão epistemológica 

para a cultura, em parte, “a centralidade da cultura repousa nas mudanças de 

paradigma que a ‘virada cultural’ provocou no interior das disciplinas tradicionais, no 

peso explicativo que o conceito de cultura carrega, e no seu papel constitutivo ao invés 

de dependente, na análise social” (p.32).   

 

É oportuno citar, também, Costa, Silveira e Sommer (2003) que destacam que a 

“cultura transmuta-se de um conceito impregnado de distinção, hierarquia e elitismos 

segregacionistas para um outro eixo de significados em que se abre um amplo leque de 

sentidos cambiantes e versáteis” (p.36). Já não se trata mais de uma Cultura, mas sim 

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

 

 

1.1 Algumas considerações introdutórias sobre os denominados saberes 
nômades - os estudos culturais 
 

 Foi no fim da década de 1950 que os estudos culturais começaram 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 área transdisciplinar e não como uma disciplina acadêmica 

com pretensão de substituir outras já existentes, esta perspectiva teórica começou a 

configurar-se como um novo campo de reflexão, de forma institucionalizada, com a 

criação 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 

conferência, o projeto do Centro que pretendia utilizar-se de instrumentos teóricos 

herdados dos estudos literários, “deslocando sua aplicação das obras clássicas e 

legítimas para os produtos da cultura de massa e para o universo das práticas culturais 

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

 

Os dois autores destacam as seguintes variáveis 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 devoção ou de erudição para ser questionada 

em sua relação com o poder; a combinação entre pesquisa e engajamento; a 

interdisciplinaridade gerada pela recusa das fronteiras entre análise literária, sociologia 

do desvio, etnografia e análise da mídia.   

 

Reconhecer o CCCS como o berço de onde emergiram os estudos culturais, não 

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 revolução cultural iniciada no século XX desencadeou uma 

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

 

Ou será que Beatriz Sarlo não faz estudos culturais? Considero que sim. Porém, 

Costa, Silveira e Sommer (2003, p.44) lembram que aquela intelectual latino-americana 

não é alinhada ou filiada aos estudos culturais de maneira inconteste. Mas, não me 

parece que a linha de pensamento de Sarlo seja divergente daquela utilizada por 

inúmeros autores identificados com este campo de estudo. Aliás, entre as propostas de 

seus praticantes está a de buscar valer-se das contribuições de pensadores das mais 

diversas áreas para o desenvolvimento de seus estudos e, como já referi, isso têm 

caracterizado os estudos culturais como um campo teórico transdisciplinar. Também 

não desconheço que, como alertam Maria Lúcia Wortmann (2005) e Ribeiro e Ramalho 

(1996), estudos culturais não significa necessária e estritamente realizar-se apenas 

estudos sobre a cultura. Os autores identificados com os estudos culturais 

freqüentemente colocam em articulação diferentes campos de estudo sem a intenção 
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de subsumir tais campos à perspectiva em que estão atuando, embora considerem-nos 

perpassados por questões culturais. 

 

Nesse sentido, Marisa Vorraber Costa (2000, p.13) descreve os estudos culturais 

como “saberes nômades, que migram de uma disciplina para outra, de uma cultura para 

outra, que percorrem países, tradições e que não são capturados pelas cartografias 

consagradas que têm ordenado a produção do pensamento humano”. Por isso, embora 

esta pesquisa esteja sendo realizada sob a perspectiva teórica desse campo, utilizo 

também a produção de autores que fazem estudos sobre a cultura e que não se 

reconhecem como “filiados” aos estudos culturais.  

 

Ao colocar em articulação temas como educação, marketing, envelhecimento e 

gênero, busco suporte no conhecimento produzido por diferentes campos sem 

desconhecer as críticas que os estudos culturais recebem neste sentido. Porém, ao 

cruzar as pretensas fronteiras que delimitam esses campos de estudo, faço isso tendo 

em mente o alerta de Hall (2003) de que embora o projeto dos estudos culturais se 

caracterize pela abertura, não 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, não tenho a 

intenção de “enquadrá-los” sob a perspectiva dos estudos culturais, mas também não 

poderia desprezar os trabalhos desenvolvidos por ela, pois considero útil para esta 

pesquisa a forma como essa pesquisadora argentina aborda questões tais como as 

referentes ao consumo e à constituição de identidades. Além disso, é possível afirmar a 

compatibilidade teórica/metodológica de seus estudos com as discussões conduzidas 

em nosso grupo de estudos culturais no Programa de Pós-Graduação em Educação da 

Universidade Luterana do Brasil (ULBRA). 

 

 



 

 

21

 

 

1.2 O envelhecimento como um problema a ser evitado - ensinando a 
combater o envelhecimento através da propaganda e da publicidade 

 

A noção de pedagogia cultural é recorrente nos estudos culturais. Ou seja, 

muitos estudos realizados nesta perspectiva valem-se da noção de que a pedagogia 

não está limitada às instituições educacionais. Existe e ocorre pedagogia em todo o 

espaço social em que saberes são construídos e experiências são interpretadas. Assim, 

como afirma Henry A. Giroux (1995, p.156): “os/as pedagogos/as do século XX não são 

apenas os/as extenuados/as professores/as do sistema escolar público, são também 

os/as agentes culturais hegemônicos que medeiam as culturas públicas da publicidade, 

das entrevistas de rádio, dos shoppings centers e dos conjuntos de cinemas”. Nessa 

perspectiva, entende-se que o marketing também atua pedagogicamente, mesmo que 

esse não seja seu principal objetivo.  

 

Outro conceito amplamente utilizado nas análises realizadas sob a perspectiva 

dos estudos culturais é o conceito de representação. Entende-se que nas 

representações presentes nas pedagogias culturais organiza-se e regula-se a produção 

de significados, mesmo que tais representações não possam inscrever ou garantir a 

produção desses significados, pois o processo de produção do significado é 

potencialmente aberto e indeterminado, impedindo qualquer redução simplista do 

significado à representação.  

 

A contribuição do pensador francês de origem argelina Jacques Derrida (1971), 

no que se refere à incerteza e à indeterminação no processo de significação, tem forte 

influência nas análises culturais atuais. Diferentemente das formulações de Saussure 

que, ao dedicar-se ao estudo da língua, conferia ao signo um caráter arbitrário, ou da 

semiótica estruturalista pós-saussureana, que caracterizava de forma rígida e fechada 

os processos e as práticas de significação, aqui as representações não são entendidas 

como contendo significados "diretos" e "transparentes", que a elas se colam 

indelevelmente (Hall, 1997). 
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O conceito de representação utilizado nas análises 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 não se limita a registrar ou refletir objetos que lhe são anteriores, mas são 

vistos como práticas que formam sistematicamente os objetos de que falam (Foucault, 

1986). É esse caráter produtivo do discurso que tem sido considerado em muitos 

estudos culturais. Como também salientou Hall (1997), o significado das "coisas" surge 

em relação a todos os diferentes momentos ou práticas do que esse denomina o 

circuito da cultura - na construção da identidade e na delimitação da diferença, na 

produção e no consumo, bem como na regulação das condutas sociais. 

 

Os produtos/serviços desenvolvidos pelo marketing, e a forma como são 

disponibilizados, ofertados e consumidos, podem ser analisados como textos que 

funcionam como mecanismos ou estratégias que exercem efeitos pedagógicos ao 

atribuírem, entre outras coisas, significados para as diferentes etapas da vida dos 

sujeitos. Para isso, utilizam-se de artefatos gestados/produzidos em um conjunto de 

instâncias culturais, como a publicidade e a propaganda. 

 

Analisar alguns desses textos, como aqueles que precederam e acompanharam 

a publicação de As Gurias do Calendário (vide capítulo IV), e o próprio Calendário, 

pode nos ajudar a compreender como se têm construído posições de sujeito para os 

velhos e as velhas no marketing a partir da utilização e da colocação em destaque de 

uma gama variada de discursos, códigos e artefatos que passaram a atribuir novos 

significados à 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 não são considerados como sinônimos. Embora no 

vocabulário popular as significações desses termos confundam-se com bastante 

freqüência, o marketing é aqui delineado a partir de um conceito amplo que engloba 

diversas estratégias e utiliza-se, também, de recursos de outros campos como o da 

comunicação, que, por sua vez, utiliza a propaganda e a publicidade como técnicas. 

Cabe, também, destacar que essas diferem no que tange a sua abrangência.  
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Mesmo que não haja consenso quanto aos conceitos de propaganda e de 

publicidade entre os profissionais e acadêmicos que atuam na área, a definição mais 

freqüente caracteriza a diferença existente quanto à forma de apresentação da 

mensagem: propaganda tem sempre um anunciante identificado, condição 

desnecessária para a publicidade. Assim, a conotação de propaganda tem uma carga 

persuasiva maior, enquanto publicidade é um termo mais abrangente e relacionado à 

divulgação. Esta proposição está coerente com a etimologia das palavras que, segundo 

o dicionário de língua portuguesa Novo Aurélio Século XXI (Ferreira, 1999), originam-se 

respectivamente do latim propagare ( “coisas que devem ser propagadas”) e do francês 

publicité (qualidade do que é público). Cabe então à publicidade a divulgação, ato de 

tornar pública alguma coisa, notícia ou fato sem que necessariamente se identifique um 

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

 

 Em uma superficial análise do informativo Galenews Press de junho de 2005 

(anexo I), produzido e distribuído pela Galena Química e Farmacêutica Ltda8 aos 

profissionais que manipulam e comercializam seus produtos, é perceptível a 

intertextualidade, como veremos logo a seguir, sendo utilizada pela empresa para 

interpelar sujeitos através de textos heterogêneos. Utilizo esse termo no sentido 

adotado por Norman Fairclough (2001) que afirma que a “intertextualidade é 

basicamente a propriedade que têm 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)9.  

 

Indico, então, que já na segunda página do referido impresso, a empresa informa 

que nos últimos meses10 quase uma centena de artigos e reportagens enfatizam 

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

                                            
8 Empresa que atua no fracionamento e distribuição às indústrias farmacêuticas de matérias-primas para 
o desenvolvimento de medicamentos e dermocosméticos. 
9 No capítulo IV, ao utilizar novamente o conceito de intertextualidade, recorro também às definições de 
Karnopp (2006) e Rose (2001).  
10 O informativo não menciona o período exato em que as matérias foram publicadas. 
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mercado de dermocosméticos. As páginas seguintes são ilustradas com excertos de 

portais da internet, do jornal O Estado de São Paulo, de revistas como Plástica & 

Beleza, Corpo, Cláudia, Viva Saúde, Nouvelles, Saúde!, Veja, Marie Claire, Criativa, 

Boa Forma, Vogue, Isto É, Elle, Nova, entre outras.  

 

 Nos 78 excertos de “reportagens” destacadas (considerando as reproduzidas na 

capa do informativo), o nome do laboratório é citado em 22 delas e 29 insumos 

comercializados pela empresa são citados, no total, 102 vezes. O informativo, em si, 

caracteriza propaganda restrita apenas aos profissionais especializados e tem um 

anunciante identificado. Não é nele, portanto, que se sobressaem os referidos conflitos 

discursivos. As matérias de alguns dos principais veículos de informação do país, 

destacadas pelo informativo, é que tornam difícil compreender se são enunciadoras de 

uma nova descoberta da ciência para o tratamento da pele, ou se simplesmente 

estariam divulgando princípios ativos de medicamentos por solicitação da própria 

indústria farmacêutica, como uma estratégia de marketing.  

 

Com essa afirmação, não pretendo fazer nenhum juízo de valor. Como afirma 

Adriana Silvina Pagano (2001, p.98), “o tratamento maniqueísta das relações 

interdiscursivas pode levar a percepções simplificadoras”.  Trago o exemplo para a 

presente discussão 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 identificação do que 

é propaganda e do que é informação.  

 

Sabemos que as indústrias farmacêuticas investem muito em pesquisa e 

desenvolvimento de novos medicamentos e que o objetivo do marketólogo11 é 

despertar e influenciar os desejos, oferecendo bens que satisfaçam às necessidades 

por “produto apropriado, atraente, adquirível e facilmente disponível aos consumidores-

alvo”, como afirma Philip Kotler (1998, p.49); sabemos, também, que o principal objetivo 

                                            
11 Marketólogo: especialista em marketing. Fonte: Michaelis (1998). 
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de qualquer empresa em um regime capitalista é o lucro; logo, a lógica é que as 

empresas busquem o desenvolvimento de medicamentos e sua comercialização de 

forma compatível com a lucratividade.  

 

Mas, o que ocorre quando não há coincidência de objetivos relativos à saúde e 

os interesses econômicos? Será que são priorizados os investimentos na busca pela 

cura e prevenção das doenças típicas da população que possui menor capacidade 

aquisitiva? Ou os laboratórios concentram seus esforços 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 são capazes de 

consumir seus produtos? Com isso, não quero dizer que a indústria farmacêutica tem 

como único objetivo o lucro ou que só prioriza os produtos que proporcionam maior 

ganho financeiro, como aqueles voltados para o combate ao envelhecimento. Também 

não menosprezo os efeitos positivos que tais produtos possam proporcionar às pessoas 

que os consomem. Mas, faço esses questionamentos para indicar que a pesquisa, o 

desenvolvimento e o lançamento desses produtos têm freqüentemente como orientação 

as estratégias de marketing. 

   

O Viagra, do laboratório Pfizer, é um bom exemplo de produto farmacêutico 

voltado para o marketing. Embora 90% das pessoas que participaram do 

desenvolvimento desse produto fossem cientistas da área da saúde, a equipe foi 

chefiada por profissionais de marketing12. Lançado em 1998, o medicamento para 

combater a disfunção 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 segundo13.  

 

Por se tratar de medicamento cuja venda deve ocorrer sob prescrição médica, 

não poderia ser anunciado na mídia de massa, segundo Lei de Vigilância Sanitária nº 

6.360, de setembro de 1976, atualizada pela Lei nº 9.294, de julho de 1996 (Jesus, 

                                            
12 Fonte: Revista Exame, 24 de fev. de 1999, p.71. 
13 Fonte: Revista Veja, 19 de abr. de 2000, p.84. 
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2001). Ou seja, a propaganda só é permitida em publicações especializadas, dedicadas 

aos profissionais da saúde. Entretanto, o Viagra foi divulgado intensamente pelas 

revistas semanais, muitas vezes de forma que não poderia deixar de ser vista como um 

estímulo ao uso do produto. Como exemplo, observemos a capa da edição de nº 67 da 

Revista Época, de seis de setembro de 1999 (vide anexo II) que traz a seguinte 

manchete: "O Efeito Viagra - casais se divertem com o aditivo do prazer; a impotência 

sexual deixa de assustar; o Brasil é o segundo consumidor do mundo". Para ilustrar, a 

capa apresenta a imagem sensual dos lábios de uma mulher. Aqui, a relação entre o 

“texto verbal” e o “texto imagético” dispensa uma interpretação hermenêutica.  

 

Como diz Veiga-Neto (2000), em outra análise, parafraseando Foucault, “o que 

nos interessa descobrir já está lá; basta saber ler” (p.229). Mas, nem sempre os 

mecanismos que interpelam os sujeitos através dos textos são tão evidentes. Como 

Douglas Kellner (1995) afirma, é preciso “deslindar as relações entre imagens, textos, 

tendências sociais e produtos numa cultura comercial” (p.121) e esse foi um trabalho 

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

 

 

1.3 Quanto custa um novo design para o corpo?  

 

É assim: ou você tem beleza, tem peitão ou não é ninguém. 
(Evelise Teixeira, 16 anos) 

 

A frase reproduzida acima foi proferida por uma paulistana e extraída de uma 

reportagem da revista Cláudia, 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 199414. No 

primeiro capítulo desse livro, que se intitula Abundância e pobreza, a autora narra (no 

item Mercado) o almoço em família de uma menina de 15 anos com os pais e o irmão 

em um restaurante, numa tarde de domingo. Na ocasião, a garota reivindicava como 
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presente de aniversário uma cirurgia plástica que aumentaria as suas nádegas. Para 

dissuadi-la, os pais ofereceram diversas outras possibilidades de presentes: “um mês 

numa praia do Caribe, férias numa estação de esqui para ela e uma amiga, aulas 

particulares de patinação, aeróbica ou asa delta, tênis com tacômetro, autoinfláveis, 

modelo antigo, de sola fina, debruados de cetim com forro de pele sintética para depois 

do esqui, permissão para o namoradinho ficar para dormir todas as noites, (...)” (Sarlo, 

1997, p.23). 

 

A menina permanecia irredutível em sua intenção. O pai, então, recorreu ao 

argumento de que a operação seria muito cara. Na tréplica ela alegou que sairiam mais 

caros os gastos com a terapia e o fato de não poder arranjar qualquer trabalho quando 

crescesse. A discussão ainda durou algum tempo até a jovem conseguir convencer o 

pai. Nesse período a menina alegou que tinha vergonha de ir à escola (“todas as 

colegas já mexeram em alguma coisa”) e citou as ”correções” que a mãe havia 

realizado desde que ela ingressara no ensino médio: “fez as bolsas debaixo dos olhos, 

endireitou o desvio do septo, botou colágeno duas vezes e operou a barriga para poder 

usar biquíni de novo” (ibid, p.24). 

 

Sarlo (1997) alertava, na época, que não se tratava de ficarmos horrorizados 

diante das intervenções cirúrgicas que, ela já previa, passariam a ser consideradas 

inocentes dentro de uma década. Questionava, então, “o que esta sociedade está 

buscando em tais avatares da engenharia corporal ou do design de mercado” (ibid, 

p.31). Na mesma reportagem da revista Cláudia (julho de 2006), já citada, a médica 

Loriti Breuel, proprietária de um “supermovimentado consultório”, em São Paulo, 

declara que “a plástica passou a ter status de negócio”. Virou produto de consumo, 

parcelado em até 24 vezes, em quiosques de shoppings e supermercados. Vejamos a 

tabela das grandes clínicas: um par de seios custa de 10 mil a 15 mil reais; nariz, 12 mil 

reais; lipoaspiração de abdome, 10 mil reais; e, se englobar as coxas, 15 mil reais. A 

                                                                                                                                             
14 Utilizo a versão traduzida para o português em 1997, mas faço referência ao original para indicar que já 
em 1994 Beatriz Sarlo abordava a questão. 
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matéria informa, ainda, que cerca de 650 mil intervenções foram realizadas no Brasil 

em 2005.  

 

  Odair Perugini de Castro (2004) aponta a década de 1960 como o período 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 não resistiriam a uma crítica referente à 
coerência e à saudabilidade de algumas ações, tais como a tirania dos 
regimes alimentares e/ou dietas e dos exercícios modeladores. São 
comuns as contradições entre cuidar da saúde e do bem estar e malhar 
sem metodologia ou orientação. É visível o culto da juventude e da 
beleza pelas gerações jovens que têm medo de envelhecer (ibid, p.17). 

 

Enfim, o que busco salientar aqui é a preocupação com a imagem, com o corpo 

e com os cuidados a ele associados e o quanto essa tem sido explorada (e, também, 

produzida) através de diversas estratégias de marketing, sendo essa uma das 

características das sociedades ocidentais contemporâneas, caracterizadas tantas vezes 

como pós-modernas. 

 

 

 

1.4 Re-configurando corpos na pós-modernidade 

 

Já em 1970, data da primeira publicação do livro O Choque do futuro, Alvin 

Toffler (1973) narrava, no capítulo intitulado As coisas: a sociedade das utilizações não-

duráveis, o lançamento de um novo modelo da boneca Barbie e destacava a diferença 

entre as meninas, que “trocaram alegremente” suas antigas Barbies por um desconto 

na compra de um novo modelo (com a cintura móvel), e suas mães e avós, 

representantes de uma sociedade baseada na “permanência”. Alertava, então, que as 

meninas estariam aprendendo uma lição fundamental sobre a nova sociedade: que os 

relacionamentos do homem com as coisas estavam se tornando cada vez mais 

temporários (Toffler, 1973, p.39). Agora, os objetos só envelhecem na posse de quem 
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não pode substituí-los. Sarlo (1997) denomina esse novo consumidor de “colecionador 

às avessas” pois esse coleciona atos de compra-e-venda, diferentemente dos 

colecionadores de objetos que retiravam os produtos de circulação com o objetivo de 

incorporá-los ao seu patrimônio. 

 

A transformação da imagem do corpo em mercadoria implica em sua re-

configuração incessante, coerentemente com a lógica de uma “sociedade do descarte”. 

Característica da sociedade contemporânea, a efemeridade não se limita aos bens 

produzidos e consumidos, mas também descarta valores, estilos de vida, 

relacionamentos estáveis, apego a coisas, edifícios, lugares, pessoas e modos 

adquiridos de agir e ser (Toffler, 1973). 

 

Produzida entre 1977 e 1980, a série fotográfica 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 moça do interior na cidade 

grande, etc, muitas em “aberta referência a imagens cinematográficas ou publicitárias” 

(Harvey, 2004, p.20). Embora as imagens pareçam pertencer a mulheres diferentes, a 

modelo dos retratos é sempre a mesma: a própria Sherman. Faço referência a essa 

obra artística por entender que ela poderia ser considerada um espaço do simulacro, no 

sentido que Jean Baudrillard (1991) utilizou. O pensador francês retomou tal conceito 

dos filósofos 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 

são constitutivos do pós-modernismo. Já, Charles Lemert (2000) enfatiza que o pós-

modernismo se relaciona com o colapso do modernismo e indica que, para encontrá-lo, 

se deve olhar primeiro para a cultura, “não porque a cultura seja a única coisa 

importante do mundo, mas porque é um aspecto particularmente sensível da vida 

social” (ibid, p.43). 

 

Ao produzir artefatos que buscam (criar e) atender as necessidades desse 

consumidor pós-moderno, o marketing coloca em circulação representações dos 

sujeitos, atuando na produção e re-configuração dos mesmos. Ou seja, produz efeitos 
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sobre seus corpos, desejos, hábitos, crenças, valores e subjetividades. Então, neste 

estudo, busco atentar para como um dos muitos artefatos culturais gestados em ações 

de marketing coloca em destaque e produz maneiras de olhar para as mulheres com 

mais de 50 anos, atuando, também, na configuração de suas necessidades, desejos, 

valores, enfim, de suas subjetividades. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

 

Marketing é uma das palavras que está na moda e bastante integrada ao 

vocabulário popular. No Brasil, muitas vezes, ela é confundida com técnica de venda, 

propaganda ou publicidade. Até mesmo em algumas organizações, os 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, relações 

públicas ou qualquer outro tipo de comunicação com o mercado. 

 

Esta confusão é, em parte, decorrente da maior visibilidade proporcionada por 

esses recursos da comunicação em relação a outros elementos que compõem o 

marketing. O professor da Universidade de São 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 colocação de um 
determinado produto no mercado, com vistas a atender e satisfazer as 
demandas e necessidades de seu público alvo, identificado como cliente. 
A Comunicação, embora não reduzida, genericamente, a essa função, 
opera, nas organizações, em posição 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 

comunicação, que, por sua vez, utiliza a propaganda e a publicidade como técnicas, 

como já referi anteriormente. É preciso, ainda, compreender que tal conceituação é 

resultado de um processo histórico que pretendo indicar mais explicitamente nas 

seções seguintes. 

 

 

 

2.1 O marketing segundo o discurso acadêmico 

 

Quando Peter Drucker, em 1954, no livro The Practice of Management, definiu e 

posicionou o que até hoje se denomina marketing, começava 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 últimas 

décadas pela participação ativa na teorização desta disciplina, com seus discursos 

sobre o que é, ou deveria ser o marketing. Por isso, considero importante retomar 

algumas das principais definições elaboradas por eles, pois, ao cunhar conceitos, ou 
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difundi-los, como os do composto mercadológico (4 P’s), da segmentação, do 

posicionamento, dos nichos de mercado, por exemplo, eles produziram axiomas 

utilizados recorrentemente por profissionais que atuam nesta área e mesmo por outros 

autores que com ela se ocupam. 

 

 

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

No Brasil, o marketing foi introduzido como disciplina em 1954, pela Fundação 

Getúlio Vargas (FGV), através da Escola de Administração de Empresas de São Paulo 

(EAESP), sendo seguida pela Faculdade de Economia e Administração da 

Universidade de São 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 instituição para designar a nova disciplina, quando 

o marketing, termo internacionalmente reconhecido, se impôs. Esse autor destaca 

também a Escola Superior de Propaganda, atualmente Escola Superior de Propaganda 

e Marketing (ESPM), e a Escola Superior de Negócios do Padre Sabóia como pioneiras 

na inclusão da matéria em seus currículos acadêmicos. Na equipe docente que 

introduziu o marketing na FGV encontrava-se o professor Raimar Richers15 que 

sintetizava o marketing como a “intenção 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 vendê-los aos consumidores mediante um esforço 

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 disposição de aproveitar melhor a vida 

                                            
15 Mestre em Administração pela Michigan University, doutor em Ciências Econômicas pela Universidade 
de Berna, com curso de formação 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 serviços” (ibid, p.91), sobretudo nos Estados 

Unidos da América.  

 

As empresas passaram, então, a se preocupar em conhecer melhor esse 

consumidor emergente, investigando suas motivações de compra. Cabe lembrar que 

nesse período iniciava-se o processo de reconstrução das economias dos países 

europeus, principalmente daqueles que tiveram seus territórios mais afetados pelos 

conflitos armados. “A reconstrução, na medida em que foi liderada pelos EUA, produziu 

benefícios evidentes para as empresas norte-americanas, que puderam expandir suas 

atuações para aqueles países, conforme previsto pelo Plano Marshall, idealizado como 

legitimador e regulador dessa expansão” (ibid, p.91). 

 

É nesse contexto que Drucker começou a se destacar como uma das principais 

figuras da gestão de negócios, escrevendo artigos e livros, realizando palestras, 

prestando consultoria a grandes empresas e lecionando. Apesar dele mesmo negar o 

rótulo de “guru”, que ele associava ao charlatanismo, Jaime Fidalgo Cardoso e Jorge 

Nascimento Rodrigues (2006), utilizando-se de uma conotação positiva para o termo, 

consideram que não há outra pessoa que mereça mais ostentar tal “título” junto ao meio 

empresarial. 

 

De acordo com Drucker, que faleceu em 2005, haverá sempre alguma 

necessidade de vender. Mas o objetivo do marketing é conhecer e compreender o 

consumidor tão bem que os produtos ou serviços o atendam completamente e, em 

conseqüência, vendam-se sozinhos. O marketing deve resultar em um consumidor que 

está pronto para comprar. Tudo o que é preciso fazer é tornar disponível o produto ou 

serviço (Drucker, 2003). Assim, enfatizava esse autor, o sucesso nos negócios não é 

determinado pelo produtor, mas pelo consumidor.  

 

Aliás, esse é um dos princípios, atribuídos a Levitt, que pode ser relacionado entre 

aqueles que são considerados de grande importância 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 os 

negócios ao trazer afirmações, tais como esta de que o primeiro negócio de qualquer 

empreendimento seria continuar no negócio e que para tanto, seria preciso 

prioritariamente gerar e manter consumidores (Levitt, 1991). Ao referir-se à distinção 

entre vendas e marketing, ponto fundamental de sua tese, esse autor argumentou que 

a diferença é mais do que semântica. Enquanto o foco das vendas está nas 

necessidades do vendedor, o do marketing está no comprador. Assim, as vendas 

preocupam-se com a necessidade do vendedor de converter seu produto em dinheiro e 

o 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 homogênea” e que, por isso, as organizações deveriam 

desenvolver produtos mundiais padronizados, de alta qualidade, e comercializá-los no 

mundo todo - por meio de comunicação, preços e distribuição padronizados. Ele 

acreditava que a comunicação rompia os limites culturais e isso gerou uma série de 

críticas a seus preceitos. Algumas empresas, como a Parker Pen, seguiram os 

ensinamentos de Levitt, ignorando as diferenças culturais regionais, resultando em 

fracasso amplamente divulgado pela imprensa, como afirmam Warren J. Keegan e 

Mark C. Green (2000). Outros exemplos, nesse sentido, são 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 serviço global, que é a rapidez (fast), porém seu produto (food) sofre 
inúmeras adaptações conforme a cultura local da loja (...) suas vendas 
seguem padrões diferentes em vários países, sugerindo diferenças de 
preferências dos consumidores (ibid, p.93). 

 
 

Como argumenta a canadense Naomi klein (2002), as empresas “globais” a que 

Levitt se referia eram as corporações estadunidenses e as imagens “homogeneizadas” 

que ele pretendia eram aquelas comuns nos Estados Unidos da América, ou seja:  



 

 

35

 

 

crianças 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 contribuído de forma influente na 

consolidação do marketing como campo de estudos é Kotler16. Através do livro 

Administração de Marketing, que está na 12a edição, ele vem se dedicando a reunir, 

analisar, revisar, desenvolver, ampliar, sistematizar, reordenar e consolidar os 

fundamentos e princípios do marketing. Na primeira edição 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, água, roupa e abrigo para sobreviver. Além disso, as pessoas desejam recreação, 

educação e outros serviços. 

 

O autor exemplifica: “Um norte-americano precisa de alimento e deseja um 

hambúrguer, 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 forças sociais, despertando e influenciando os 

desejos.  

 

Através de sua obra, definições como a do composto mercadológico (ou mix de 

marketing) ganharam divulgação junto ao meio acadêmico 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 os quais as organizações devem estar 

atentas se desejam perseguir seus objetivos de marketing. Essas variáveis são 

                                            
16 Professor titular da Kellog Graduate School of Management da Northwestern University, Kotler é 
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 título de doutor 
honorário da DePaul University, da University of Zurich e da Athens University of Economics and 
Business (Kotler, 1998). 
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referenciadas freqüentemente como os quatro p's: product (produto), price (preço), 

place (praça, lugar, ponto de venda ou distribuição) e promotion (promoção ou 

comunicação). 

 

A gestão de produto trata das especificações do bem, serviço ou idéia em 

questão e das formas como essa se relaciona com as necessidades do usuário/cliente.  

Por exemplo: uma igreja pode oferecer como bens tangíveis o vinho e a hóstia; como 

serviços o sermão, o cântico e o aconselhamento; e, como idéias, a vida em 

comunidade e a salvação. 

 

O preço é o único elemento do composto de marketing que produz receita; os 

outros elementos geram custos ou investimentos. O processo da definição de um preço 

para o produto tem em vista o impacto, não apenas econômico, mas também 

psicológico de uma precificação. Em alguns casos, por exemplo, o preço baixo pode 

transmitir ao consumidor uma impressão indesejada de qualidade inferior do produto. 

Já um preço superior pode ser fator determinante para levar à aquisição de 

determinado produto, e não de outro mais barato, na medida em que atua elevando a 

auto-estima de quem o utiliza.   

 

A praça ou distribuição é a variável que se refere à logística e preocupa-se com 

os canais através do qual o produto chega aos clientes, incluindo pontos de vendas, 

pronta-entrega, diferentes vias de compra, horários e dias de atendimento.  

 

A promoção inclui toda comunicação, como propaganda, publicidade, relações 

públicas, assessoria de imprensa, venda pessoal, e refere-se aos diferentes métodos 

de promoção do produto, marca ou empresa.  
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2.1.2 A segunda geração do marketing 

 

Se a primeira geração do marketing caracterizou-se pela organização das 

atividades que até então se encontravam dispersas na administração dos 

empreendimentos, como o desenvolvimento de produtos, a precificação, a distribuição e 

a comunicação, foi na segunda geração, 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 utilização das ferramentas 

sistematizadas nas duas décadas anteriores. Nesse período, a gerência de produto 

tornou-se um cargo de destaque nas grandes empresas e a distribuição dos produtos 

foi incrementada com o surgimento dos shoppings centers, a multiplicação dos 

supermercados e a institucionalização das franquias. As estratégias de marketing 

passaram a ser adotadas, de forma mais intensa, inclusive por governos, organizações 

civis, entidades religiosas e partidos políticos.  

 

Em 1982, Peters e Waterman publicaram o livro In search of excellence (em 

busca da excelência), editado em português como Vencendo a crise (Peters e 

Watermam, 1983), que focava completamente sua atenção no cliente. A obra tornou-se 

um sucesso, sendo esse o livro de marketing mais vendido até aquela data. Com isso, 

surgiu um grande número de autores e, conseqüentemente, de publicações sobre o 

tema. Nessa década, o marketing chegou às pequenas e médias empresas com maior 

intensidade e passou a ser uma preocupação direta da alta direção das mega-

corporações, não estando mais restrito a uma diretoria ou departamento. 

 

Nos anos 1990 as empresas passaram a dar ênfase à segmentação do público e 

os esforços 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 possuíam, então, múltiplas escolhas no mercado, ao mesmo 

tempo em que os produtos e serviços de empresas concorrentes atingiam uma 
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paridade crescente. Por isso, tornou-se necessário agradar ainda mais aos 

consumidores, que passaram a querer produtos e serviços superiores, adaptados às 

suas necessidades, fornecidos com rapidez, pelos menores preços e com serviços 

adicionais gratuitos. 

 

A qualidade já não era mais considerada, no marketing, como o grande 

diferencial. O conceito mais explorado passara a ser o do valor agregado de um 

produto, que é constituído muitas vezes por valores intangíveis como a atitude do 

vendedor, a postura do fornecedor, a empatia com o cliente e a preocupação da 

empresa com questões sociais e ambientais. Aliás, a participação das organizações em 

causas sociais (a responsabilidade social) transformou-se em uma tendência na busca 

por uma vantagem competitiva, ligada diretamente a opinião pública, objetivando a 

associação do produto ou serviço da empresa a uma imagem de comprometimento com 

o social. 

 

 Na busca pela “personalização em massa”, estratégias tradicionais de “marketing 

de massa” são direcionadas para o “marketing de cliente” (1 to 1). O tratamento 

individualizado torna-se uma das principais estratégias e a manutenção 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 avanço 

tecnológico e o comércio eletrônico propiciou uma revolução na logística. O Customer 

Relationship Management (CRM)17 e os Serviços de Atendimento ao Consumidor 

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

 

Outra característica desta área que merece destaque é a intensificação, desde a 

década de 1980, do uso de diversas técnicas de pesquisa de marketing, que reúnem 

métodos de pesquisa qualitativa e métodos de pesquisa quantitativa com o intuito de 

buscar informações sobre os consumidores para apontar tendências de consumo e 

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

                                            
17 Programa destinado a auxiliar a gestão do relacionamento da empresa com demais públicos (clientes, 
fornecedores, funcionários, etc). 
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têm sido invocadas para programar ou fortalecer ações de marketing, como estarei 

discutindo no próximo 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 aquisição 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 são utilizados pelos profissionais 

de marketing.  

 

Atualmente, a realização de pesquisas na área médica com o objetivo de 

entender (e influenciar) o cérebro humano são motivo de discussões 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 decisão. Com isso, e com base nos estudos que 

apontam quais regiões do cérebro são responsáveis por determinadas funções (como 

emoção, racionalidade e memória), eles afirmam ser possível enxergar as funções 

cerebrais ativadas por determinado estímulo (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 ressonância magnética para fotografar o cérebro dessas pessoas. Num 

dos testes, os consumidores beberam amostras de refrigerante das marcas Pepsi e 

Coca-Cola sem identificação.  
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Foi perguntado, então, qual era o melhor dos dois refrigerantes experimentados. A 

preferência predominante foi pela bebida da marca Pepsi. Após as bebidas serem 

identificadas, novo teste foi aplicado e, dessa vez, a Coca-Cola levou a preferência. O 

autor da pesquisa concluiu que partes diferentes do cérebro foram acionadas durante 

cada resposta. Quando as marcas estavam identificadas e, conseqüentemente, os 

consumidores sabiam o que estavam bebendo, as funções mais racionais do cérebro 

eram ativadas a partir de uma região chamada de córtex medial pré-frontal.  

 

Mas, quando bebiam sem a identificação do produto, as partes ligadas ao controle 

da satisfação e do prazer (geralmente associadas ao que, na medicina, chama-se 

putâmen) é que eram acionadas (Souza, 2006). A pesquisa passou então a ser utilizada 

como legitimadora do discurso de que as marcas tem um forte poder sobre a mente dos 

consumidores, desencadeando um processo de decisão. Algumas empresas já 

aderiram a esta modalidade de pesquisa “médica” com objetivos mercadológicos. Uma 

delas, a Daimler-Chrysler, por exemplo, patrocina estudos de neurociência na 

Universidade de Ulm, na Alemanha. Essa companhia teria realizado testes e concluído 

“que seus carros esportivos causam a sensação de poder nos motoristas, e não de 

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

 

Esses são exemplos de como o marketing tem se valido de recursos diversos 

para conhecer os sujeitos e, conseqüentemente, criar produtos e serviços endereçados 

a determinados grupos de consumidores, como veremos a seguir. 

 

 

2.2.1 Segmentando os consumidores através de particularidades 
psicográficas 

 

Segundo Terence A. Shimp (2002), quando os profissionais de marketing 

começaram a segmentar os mercados se baseavam em diversas variáveis 

demográficas que incluíam características como idade, renda e etnia. A partir da 
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década de 1970 eles “voltaram-se para as características psicográficas como uma 

forma de obter um melhor entendimento das dinâmicas do mercado e das diferenças no 

comportamento do consumidor” (p.101), ou seja, passaram a dar maior ênfase à 

investigação de atitudes, emoções e estilos de vida das pessoas. Mas, o autor sugere 

que esforços de segmentação de mercado significativos e lucrativos exigem que os 

membros do segmento compartilhem características demográficas e psicográficas e 

que “a seleção dos segmentos desejados é o primeiro passo em direção à 

comunicação de marketing eficiente e eficaz” (p.89). 

 

Ernesto M. Giglio (2005) afirma que os profissionais de marketing precisam 

“entrar na casa dos outros, observar famílias, andar nas ruas, nos shoppings, nas 

escolas e nos escritórios 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), é que indica quem pertence a que grupo. Por exemplo, para atingir uma 

determinada posição social um executivo pode aceitar praticar atividades de consumo18 

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

 

A partir da identificação desses grupos, sob critérios de marketing, ocorre a 

segmentação do mercado. Cada segmento é constituído por grupos de consumidores 

que apresentam o mínimo de diferenças entre si, sob a perspectiva das características 

adotadas, e o máximo de diferenças em relação aos demais grupos. A segmentação 

tem por objetivo a concentração de esforços no posicionamento da marca ou do 

produto junto a determinados públicos que a empresa entende como favoráveis para 

serem explorados comercialmente. 

 

Elizabeth Ellsworth (2001) escreveu sobre uma prática semelhante ao que no 

marketing é classificado como posicionamento e que nos estudos sobre o cinema é 

denominado modo de endereçamento, que seria uma suposição feita por um filme ou 

                                            
18 Sobre o consumo, Canclini (1999) propõe a seguinte definição: “é o conjunto de processos 
socioculturais em que se realizam a apropriação e os usos dos produtos” (p. 77). 
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um currículo19 de quem é seu possível público. Sintetizando, esse conceito refere-se à 

aplicação de um discurso baseado no que o produtor pensa que você é e em quem ele 

quer que você 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 endereçamento: 

Notas da Produção 
Alimento para o pensamento 
Produced By Jason Simon 
 
“GIRLS, GIRLS, GIRLS” 
 
IT`S A GOOD TIME FOR THE GREAT TASTE 

     Leo Burnett 

 

Vejamos agora um fragmento do texto enviado pelo referido produtor à agência 

responsável pela filmagem do comercial: 

(...) o objetivo desse comercial é convencer as meninas da faixa etária 
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 
próprio das meninas.  Já que o tema é ’meninas’ o visual das cenas é de 
máxima importância(...)  (Fontenelle, 2002, p.252). 
 

Nesse sentido, a economista Juliet B. Schor (2004), que analisa o impacto da 

sociedade de consumo sobre as crianças e os adolescentes estadunidenses, denuncia 

o que considera assédio comercial, fenômeno pelo qual um grupo reduzido de mega-

empresas de mídia (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 criança precisa sentir que sem 

um determinado produto estará “por fora”. 

 

                                            
19 A referida autora coloca em articulação o conceito de “modos de endereçamento”, utilizado nos 
estudos de cinema, com a educação. 
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Mas, como alerta Ellsworth (2001), a utilização de um modo particular de 

endereçamento não garante que se atingirá um público-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 é o Mozzy Tones ou Mosquito 

Ringtone. O dispositivo com o zumbido na freqüência 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 país, pois, devido à relativa redução de 

audição em razão da idade, a maioria dos adultos não é capaz de ouvir esse som, o 

que possibilita aos estudantes comunicarem-se através da troca de textos entre si, sem 

que os professores percebam a notificação de recebimento das mensagens. Devido ao 

sucesso do produto junto a esse segmento, a empresa passou então a comercializá-lo 

globalmente através da companhia de telefonia Opera Telecom, em conjunto com a 

Melodi Ltd20. 

 

Essas estratégias de posicionamento (ou endereçamento) e re-posicionamento 

têm sido utilizadas por empresas dos mais diversos ramos. Atualmente, determinadas 

marcas, fornecedores de produtos e de serviços têm concentrado tais estratégias no 

segmento de mulheres consideradas na “faixa da maturidade”, como veremos nos 

capítulos seguintes. 

 

 

 

 

 

 

                                            
20 Fonte: Release produzido pela Agência Estado e recebido por correio eletrônico 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 gerações, pode ser considerada um ícone na representação da 

velhice feminina, sobretudo das décadas de 1970 e 1980.  

 

Na televisão, a avó de Narizinho e Pedrinho apareceu pela primeira vez em 

1952, em A pílula falante, um dos capítulos do livro Reinações de Narizinho, 

interpretado pelo grupo Teatro Escola de São Paulo (TESP) e transmitido ao vivo na 

Tupi de São Paulo. A boa repercussão dessa apresentação motivou a emissora a 

produzir a série Sitio do Picapau Amarelo que foi exibida por 11 anos, encerrando sua 

produção em 1962, com um total de 360 episódios. A TV Cultura e a Rede 
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Bandeirantes também produziram suas versões na década de 1960. Mas, entre todas 

as adaptações, aquela realizada pela Rede Globo em conjunto com a TV Educativa e 

transmitida entre 1977 e 1986 foi a que obteve maior sucesso21. Nessa versão, a Dona 

Benta era interpretada por Zilka Salaberry. Em 2001, a Rede Globo retomou a produção 

de novas temporadas do Sítio do Picapau Amarelo, com a atriz Nicette Bruno 

representando essa personagem até o ano de 2004. No ano seguinte ela foi substituída 

por Suely Franco que permaneceu por duas temporadas, sendo sucedida em 2007 por 

Bete Mendes.  

 

A vovó contadora de histórias, carinhosa, generosa e sensata, representada por 

Zilka Salaberry, era um símbolo da velhice então considerada digna e desejável, 

diferente das representações mais comuns das pessoas velhas na programação 

televisiva da época. Pois, como informa Nívea Leite (2005), as pesquisas realizadas 

nas décadas de 1970 e 1980 diagnosticaram a ênfase em características negativas e 

pouca representação desses sujeitos na televisão. Cabe lembrar que, ainda em 1970, 

ao escrever o livro A Velhice, Simone de Beauvoir (1990) também denunciava o que ela 

denominava “conspiração do silêncio” em relação às questões ligadas aos sujeitos 

dessa categoria etária que, segundo ela, “ao perder suas capacidades, aparece como o 

outro, tornando-se puro objeto, sem serventia, sem valor de troca, não passando de 

uma carga” (p.110). 

 

A Dona Benta da versão exibida atualmente continua sendo aquela vovó com as 

mesmas qualidades já citadas, embora adaptada ao modo de viver contemporâneo 

(usando a internet, por exemplo); a diferença está na heterogeneidade de imagens de 

pessoas com idade semelhantes, mas com estilos de vida diferentes, em outros 

programas e nos comerciais veiculados pela televisão, nos quais, como lembra Debert 

(1999a), é “cada vez maior a tendência de fazer com que valores e atitudes que antes 

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

                                            
21 Fonte: Baseado em informações disponíveis na internet em http://www.teledramaturgia.com.br/, 
consultado em 2/7/2007. 
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apresentação” (p.217). Imagens de empobrecimento, isolamento social e tantos outros 

preconceitos que marcavam a representação das pessoas velhas daquelas décadas 

continuam sendo veiculadas, mas não são as que preponderam. Nas telenovelas 

recentes, por exemplo, as características marcantes de algumas personagens com 

idade aproximada à de Dona Benta são a independência, a preocupação com a boa 

aparência, a capacidade de sedução e de manter relacionamentos com homens mais 

jovens. 

 

Registro, no entanto, que embora as representações postas em circulação nas 

sociedades contemporâneas acerca da velhice sejam cada vez mais diferenciadas, a 

idade cronológica ainda tem sido utilizada como um importante critério de demarcação 

da velhice, inclusive regulamentada pelo Estatuto do Idoso, como comentarei na 

próxima seção. 

 

 

3.1 Alguns critérios de demarcação da velhice 

  

Instituído através da lei no 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 no 8.842 

de 4/1/1994, pela qual foi promulgada a Política Nacional do Idoso (PNI), estabelece as 

bases das políticas públicas brasileiras relativas a esses sujeitos. Anita Liberalesso Neri 

(2005) argumenta que esses instrumentos foram produzidos sob a influência da 

atuação de profissionais de geriatria e de gerontologia, políticos e segmentos 

organizados de idosos desde a década de 1970, revelando uma ideologia de velhice 

compatível com o padrão de conhecimento dos mesmos. Essa pesquisadora alerta: 

Tais conhecimentos e tal ideologia não são compatíveis com uma visão 
crítica da realidade brasileira e nem são informados por dados científicos 
recentes, segundo os quais o envelhecimento provoca perdas físicas, 
intelectuais e sociais, mas também pode ser ocasião para ganhos. Um 
velho que se mantém ativo e envolvido em seu meio social, que tem boa 
saúde ou que tem doenças crônicas 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 Idoso tenha 

estabelecido como marco legal para o início da velhice a idade mínima de 60 anos, pois 

um “documento desse tipo define quem são os alvos das políticas que estabelece” 

(p.13). Em outro texto (Neri, 2002a), essa pesquisadora lembra que a ONU fixou em 65 

anos o marcador etário que define o início da velhice em países desenvolvidos e a 

idade de 60 anos para os paises em desenvolvimento.  

 

Aliás, é recorrente no texto de diversos autores a lembrança do critério proposto 

por esse organismo internacional, dentre eles Matheus Papaléo Netto (2002) que 

lembra que o mesmo é utilizado também nos trabalhos científicos, devido à dificuldade 

de definir a idade biológica, ressaltando que “este fato tem como uma das causas 

determinantes as visões contraditórias sobre o início 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 é a vida, começando 

esta com a concepção e terminando com a morte” (p.10).  

Mas, as condições sociais, culturais e biológicas influenciam na forma como as 

pessoas envelhecem e o tipo de atividade profissional, a renda, a forma de inserção na 

família, a etnia, o gênero e o nível educacional, são algumas das características que, 

segundo Neri (2002a) e Netto (2002), constituem-se elementos importantes que se 

mesclam com a idade cronológica para determinar as diferenças entre idosos. Assim, a 

idade não é demarcada somente por seu aspecto cronológico, sendo considerada 

também no sentido biológico, social e psicológico. 

 

A idade biológica, portanto, também não tem sido considerada como a 

característica mais apropriada para, isoladamente, definir o envelhecimento. Dirceu 

Nogueira Magalhães (1987) lembra, por exemplo, que um trabalhador do meio rural de 

50 anos pode ter biologicamente idade mais avançada 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 à revista Veja, baseado na análise de 25.000 estudos científicos, 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”22. 

Afirma que uma mulher que tem hábitos de vida saudáveis, ou seja, não fuma e faz 

atividade física, pode ser até 29 anos mais jovem do que outras que “fazem escolhas 

erradas”. Em relação à estrutura óssea, acredita o mesmo pesquisador que é possível 

retardar o processo de enfraquecimento com doses extras de substâncias como o 

cálcio e a vitamina D e chegar aos 70 anos com ossatura equivalente a de uma pessoa 

de 30 anos. É interessante observar que, contraditoriamente, ao afirmar que a idade 

mensurada pelo calendário pode ser ineficaz como marcador etário, profissionais da 

medicina que atuam na área do antienvelhecimento utilizam-se de cálculo cronológico 

para quantificar quantos anos uma pessoa pode ganhar ao seguir as orientações por 

eles prescritas.  

 

No que concerne à idade psicológica, que Joaquín Maria Aragó (1995) define 

como função das modificações cognitivas e afetivas produzidas ao longo do transcurso 

do tempo, Mishara e Riedel (1995) sugerem que se examine a forma como as 

experiências de uma população de idade avançada diferem de uma população jovem, 

destacando que se possui mais experiência aos 70 anos do que aos 40. Mas, na 

contemporaneidade, a rápida evolução tecnológica, o maior nível de escolaridade, o 

acesso à informação facilitado e a competitividade profissional intensa têm mudado as 

relações de saber. Ou seja, o mundo mudou e ser idoso hoje é diferente do que foi ser 

idoso no passado e, conseqüentemente, a “maior experiência” daqueles que têm idade 

mais avançada pode perder importância nessas circunstâncias. Ou seja, a idade 

psicológica tem sido relacionada também com o senso subjetivo de idade.  A maneira 

como cada pessoa avalia a presença de características de envelhecimento, 

comparando-se com outros indivíduos, é exemplar nesse sentido. Sobre esse aspecto, 

Netto (2002) salienta que “não é raro o encontro de idosos que procuram passar a 

impressão de que sua idade psicológica é menor que a cronológica e, com isso, 

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

 

                                            
22 Fonte: Revista Veja, edição 1957, 24/05/2006, p. 92-116. 
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Em relação à produção teórica proveniente da psicologia, Neri (2002b) adverte 

que, apesar de existir na literatura internacional grande quantidade de teorias e 

microteorias, não existe nenhuma teoria unificada que oriente a pesquisa sobre os 

processos de mudança associados à velhice. As concepções que se aplicam ao 

envelhecimento teriam emergido em diferentes momentos e são inspiradas em três 

paradigmas que atualmente coexistem nas teorizações: o da mudança ordenada, que 

resultou nas teorias do estágio; o contextualista e o dialético, que se opõe à idéia de 

estágios. De acordo com os paradigmas contextualista e dialético o processo de 

envelhecimento é determinado pela interação constante e cumulativa de eventos que 

ocorrem ao longo do ciclo de vida, de ordem genético-biológica, psicossocial e 

sociocultural. Essa autora aponta ainda que: 

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

 

No que tange às teorias sociológicas do envelhecimento, começaram a ser 

sistematizadas na década de 1960, a partir de formulações anteriores, como indica 

Maria Eliane Catunda de Siqueira (2002) que destaca: 

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

Sendo que, a teoria do desengajamento social propõe que o envelhecimento é 

um processo de afastamento, universal e inevitável, considerando aceitável a 

diminuição da interação entre o idoso e outras pessoas do sistema social. Já, a teoria 

da atividade considera que as pessoas idosas compartilham das mesmas necessidades 

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

 

Quanto ao conceito de idade social, esse tem relação com a posição dos velhos 

na sociedade e o tratamento que lhes é dado, aspectos que ganham significados 
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diversos em contextos históricos, sociais e culturais distintos. Eloísa Adler Scharfstein 

(2003) lembra que nos períodos em que o vigor físico foi priorizado a pessoa idosa foi 

alvo de desvalorização. Na Idade Média, por exemplo, caracterizada pelas guerras e 

pelo uso de armas, os velhos teriam sido excluídos da vida pública. Com o surgimento 

da burguesia, essa situação teria se transformado, pois o poder econômico se fundava 

na compra de terras e bens materiais e não na força física. Já na Grécia antiga, a 

velhice era associada à idéia de honra e o chefe da Polis era assistido por um conselho 

de anciãos. Referindo-se à contemporaneidade, a autora salienta que ter 60 anos na 

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

 

 Entretanto, o estabelecimento de fronteiras delimitando as idades pelas quais os 

indivíduos passam é uma criação relativamente recente. Os estudos de Philippe Ariès 

(1991), por exemplo, demonstram, que a infância como categoria de idade não existia 

na Idade Média. Também baseado nas pesquisas desse autor, Johanes Doll (2002a) 

lembra que “somente a partir do século XVI começa a configurar-se uma imagem 

diferenciada da criança em relação à pessoa adulta, com características próprias” 

(p.1126). A separação entre criança e adulto é, portanto, uma característica da 

Modernidade, tendo se desenvolvido gradual e lentamente, por séculos. Já a etapa 

denominada juventude originou-se na França, no século XVII, e servia para caracterizar 

o período que ia da saída da infância até o casamento, servindo como estratégia das 

famílias aristocráticas para conservar poder e patrimônio (Debert, 1998). Ariès (1991), 

em sua análise, destaca que cada época teria privilegiado uma etapa particular da vida 

humana sendo que a juventude foi a idade prestigiada no século XVII; a infância, no 

século XIX; e a adolescência, no século XX. Sob essa perspectiva, a década de 1970 

marcaria o início da ideologização da velhice.  Debert (1999b) considera que a 

produção acadêmica dessa década colocou em destaque a convicção de que é 

necessário olhar com mais acuidade para “o conjunto de transformações ocorridas na 

velhice e no processo de envelhecimento ao longo do século XX” (p.44). 
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 A autora (Debert, 1999b) lembra três mudanças radicais ocorridas a partir do 

final do século XIX e que foram apontadas por Ariès23 em relação à forma como a 

velhice é vivida pelos idosos, tendo como base, especialmente, os setores médios e 

burgueses da população francesa. Para a geração nascida em meados daquele século, 

a velhice era vivida como uma etapa de mudanças radicais que “significava não apenas 

a interrupção de um conjunto de atividades realizadas anteriormente, mas também uma 

mudança no estilo de vida e nos costumes, que seria mantida até o final da existência 

do indivíduo” (ibid, p.46). Os filhos dessa geração, nascidos nas últimas décadas do 

século XIX e conhecidos como a geração do progresso, acreditavam que poderiam 

viver a velhice de maneira mais confortável, pois o carro, o elevador e as comodidades 

disponíveis permitiam que todas as atividades fossem mantidas. Por isso, não haveria 

motivo para a aposentadoria e para a renúncia às posições ocupadas ao longo da vida 

adulta. A geração seguinte, composta por pessoas nascidas a partir de 1910, seria “a 

geração que aproveita a terceira idade”. Esses indivíduos aceitam com satisfação a 

aposentadoria, ou pelo menos não lutam contra ela. Ainda citando Ariès, Debert 

(1999b) destaca que: 

é nesse momento que se desenvolvem um mercado para a terceira idade 
e a formação 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 circulação o dinheiro dos velhos (p.46-47). 

 

Assim, dizer que a velhice é uma categoria histórica, social e culturalmente 

construída pode ser uma consideração mais adequada. Pois, mesmo não ignorando 

que o corpo é constituído por um conjunto de músculos, ossos, vísceras, reflexos, 

sensações, etc, e que as modificações físicas, biológicas e psicológicas agem sobre 

esse corpo, é necessário considerar, como sugere Nikolas Rose (2001, p.145), que 

“todos os efeitos da interioridade psicológica, juntamente com uma gama inteira de 

outras capacidades e relações, são constituídos por meio da ligação dos humanos a 

outros objetos e práticas, multiplicidades e forças”. E essa é a perspectiva assumida 

                                            
23 Debert (1999-b) refere-se ao texto de Philippe Ariès Une histoire de la vieillesse? Communications no 
37. 
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nesta dissertação, ou seja, nela a velhice é percebida como uma categoria socialmente 

construída, produzida na e pela cultura. 

 

3.2 Qualidade de vida na terceira idade 

 

Camarano e suas/seus colegas do Instituto de Pesquisa Econômica Aplicada – 

(IPEA)24 destacam que novos termos vêm sendo utilizados para conceituar os 

“indivíduos que não são 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 expressões se destaca pela freqüência em que aparece nas mais 

diversas instâncias sociais: a terceira idade.  

 

A partir do pressuposto de que a periodização da vida implica investimento 

simbólico específico em um processo biológico universal, Debert (1999a) argumenta 

que a terceira idade é uma criação recente das sociedades ocidentais contemporâneas, 

e que a sua invenção implicou a criação de uma nova etapa na vida, que se interpõe 

entre a idade adulta e a velhice, sendo acompanhada de um conjunto de práticas, 

instituições e agentes especializados. Essa autora argumenta que os conteúdos 

investidos nessa expressão são elementos do que ela denomina reprivatização da 

velhice, processo pelo qual a responsabilidade pela qualidade de vida dessa fase passa 

a ser individual.  

 

A expressão qualidade de vida é tema constante de congressos, conferências, 

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). 

Já, Sérgio Márcio Pacheco Paschoal (2002) argumenta que qualidade de vida é um 

conceito que está submetido a diversas perspectivas e que tem variado histórica, 

geográfica e culturalmente. Além de mudar de classe social para classe social, de 

indivíduo para indivíduo, varia para uma mesma pessoa com o decorrer do tempo e 
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como função de eventos diversos. Ou seja, fatores culturais constituem a relatividade 

da noção de qualidade de vida.  Para corroborar seu argumento, Paschoal (ibid) cita a 

definição apresentada pelo grupo de especialistas em Qualidade de Vida da 

Organização Mundial da Saúde (OMS):  

qualidade de vida é a percepção do indivíduo acerca de sua posição na 
vida, de acordo com o contexto cultural e sistema de valor com os quais 
convive e em relação a seus objetivos, expectativas, padrões e 
preocupações (Paschoal, 2002, p.81). 

 

Nesse sentido, Karla Maria Bandeira (2005) destaca que as opiniões individuais 

são sempre subjetivas, pois carregam expectativas pessoais que esses sujeitos 

estabelecem para as suas vidas. Assim, para um desempregado qualidade de vida 

pode significar a inserção no mercado de trabalho; para alguém que trabalhe muito, 

entretanto, a expressão pode ser considerada aquele tempo disponível 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 três organizações que considera pioneiras nessa área: a Legião 

Brasileira de Assistência (LBA), já extinta; o Serviço Social do Comércio (SESC); e as 

Universidades para a Terceira Idade. Foi na década de 1990, entretanto, que os 

programas destinados a esse público proliferaram nas cidades brasileiras. Atualmente, 

as atividades desenvolvidas por esses programas são organizadas por especialistas 

com formação ou treinamento em gerontologia, que Netto (2002) define como “um 

amplo campo disciplinar e profissional, que abriga numerosos temas, interesses e 

questões relacionadas ao idoso, à velhice e ao envelhecimento” (p.12). Doll (2002a), 

esclarece que existem, no Brasil, duas possibilidades principais quanto à formação 

nessa especialidade, que são: 

1. Ensino de elementos de Gerontologia em disciplinas já existentes em 
cursos de psicologia, antropologia, medicina e assistência social, 
dentre outros, ou então oferta de disciplinas específicas dentro 
desses mesmos cursos. 

2. Complementação da formação profissional básica através de cursos 
específicos em Gerontologia (cursos de atualização, aprimoramento e 

                                                                                                                                             
24 O Instituto de Pesquisa Econômica Aplicada – IPEA é uma fundação pública vinculada ao Ministério do 
Planejamento, Orçamento e Gestão. 
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extensão universitária; cursos de especialização e aperfeiçoamento, 
dentro da concepção de pós-graduação lato sensu; e cursos de 
mestrado, doutorado, ou de pós-graduação stricto sensu)(Doll, 
2002a, p.1125). 

  

Há ainda uma outra alternativa, menos comum, mencionada por esse autor: os 

cursos de graduação, cuja ocorrência é rara mesmo no âmbito internacional. Doll (ibid) 

também enfatiza a importância da interdisciplinaridade, destacando que há no grande 

campo da gerontologia uma variedade muito grande de funções e atividades 

profissionais possíveis, diferentemente da geriatria que é uma especialidade da área 

médica e que, conseqüentemente, possui um perfil mais definido.  

 

Dessa forma, a gerontologia vem se consolidando, epistemologicamente, não 

somente como uma disciplina, mas como uma área de conhecimento em 

desenvolvimento contínuo, com relevância para as múltiplas áreas imbricadas e, na 

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

 

3.2.1 As “novas” velhas em atividade 

 

 Assim como a expressão terceira idade, já mencionada, outras denominações 

utilizadas para classificar os sujeitos de acordo com o grupo etário, tais como velhas e 

velhos, idosas e idosos, entre outras, também são problematizadas na dissertação de 

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

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

Esse pesquisador indica que a noção pejorativa atribuída ao termo velha ou 

velho estaria associada historicamente a pessoas desprovidas de status social, que não 

conseguem assegurar seu sustento. Já o termo idosa ou idoso teria uma conotação 

mais respeitosa. O autor lembra os estudos de Clarice Peixoto (1998) que destacam 

que o conceito de “idoso” passou a ser utilizado na França, a partir da década de 1960, 

sendo que inicialmente não era usado para se referir a todas as pessoas que 
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ultrapassassem determinadas idades, mas somente para aquelas pertencentes a 

classes econômicas privilegiadas.  Com isso, o termo “carregaria” um forte significado 

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

“Idoso” possui, em determinados contextos, um significado mais 
valorizado culturalmente do que o de “velho”, porém, quando colocado 
numa ordenação binária jovem/idoso, esse termo parece assumir o 
mesmo significado atribuído ao termo “velho” na relação binária 
jovem/velho (p.45). 
 

Ainda em relação à expressão velha ou velho, Castro (2004), pesquisadora que 

colabora no Projeto da Universidade para a Terceira Idade (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 rejeição ao termo, seja por preconceito seu. As idosas do 
Projeto UNITI dizem que essa palavra traz um conteúdo pleno de 
estereotipias e preconceitos. Velho é o que não serve mais, é o inútil, é o 
desnecessário (p.21). 

 

Outra expressão muito utilizada para classificar as pessoas dessa faixa etária é a 

melhor idade. Aliás, Melhor Idade é marca registrada no Instituto Nacional de 

Propriedade Industrial (INPI) pela Embratur25, que delegou às 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 turísticos nacionais com tarifas especiais e 

descontos em passagens, alimentação, transporte e lazer26. Essa estratégia de 

marketing tem apresentado resultados positivos para seus idealizadores. Segundo a 

Secretaria de Turismo de Camboriú, cidade litorânea de Santa Catarina, durante a 

baixa temporada mais da metade do turismo que movimenta a cidade é constituída por 

pessoas com mais de 50 anos. De acordo com a Revista Amanhã, os turistas dessa 

faixa etária já representam cerca de 20% do total das viagens aéreas nacionais27.   

 

                                            
25 Criada como Empresa Brasileira de Turismo, a Embratur passou a ser considerada Autarquia Especial 
e recebeu a denominação de Instituto Brasileiro de Turismo em 28/3/1991. Atualmente, está vinculada ao 
Ministério da Indústria, do Comércio e do Turismo. 
26 Os Clubes da Melhor Idade aceitam associados a partir dos 50 anos. Fonte: disponível na internet em 
http://www.congressodamelhoridade.com.br/projeto.pdf - acesso em 4/10/2005. 
27 Fonte: Revista Amanhã, Edição 214 - Outubro de 2005. 



 

 

56

 

 

Assim como o ramo do turismo descobriu entre as pessoas desse grupo etário 

uma população querendo diversão com recursos financeiros e tempo disponível, muitos 

outros empreendimentos de lazer oferecem produtos direcionados para os mesmos. 

Dentre eles, destacam-se os bailes. Com a manchete “São Paulo já tem até bailes gays 

específicos para a terceira idade”28, 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 São Paulo, o estabelecimento é mais um exemplo de como ao 

explorar uma oportunidade de negócios focada no público dessas idades, um 

empreendimento composto por ações típicas de marketing pode atuar também no 

sentido de propiciar lazer às pessoas que têm sido vítimas de diversos preconceitos, 

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

 

Mas, é entre as mulheres que os bailes voltados paras as pessoas desse grupo 

etário têm o seu maior público. Em um trabalho etnográfico, Andréa Moraes Alves 

(2004) realizou uma pesquisa de campo observando 18 bailes diferentes, na cidade do 

Rio de Janeiro, que contavam majoritariamente com o público feminino entre seus 

freqüentadores e justificou a presença de um número maior de mulheres nesses 

espaços da seguinte maneira: 

Além do trabalho fora de casa, que muitas chegaram a exercer, as 
tarefas domésticas impediam o gozo do lazer, a não ser em família ou 
com vizinhas, dentro do lar. O trabalho, no entanto, raramente conferiu a 
essas mulheres um espaço de vida independente da casa. A atividade 
profissional era submetida à vida doméstica. E o casamento ou a 
chegada dos filhos as afastava do exercício do trabalho. (Alves, 2004, 
p.17). 
 

A pesquisadora informa que as mulheres com as quais conversou se referiam à 

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 convívio social fora do lar. Alves (ibid) afirma, assim, que: 

As mulheres que hoje freqüentam os espaços da terceira idade são 
unânimes em discursar contra a repressão 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). 

                                            
28 Fonte: Jornal O Sul, 17/5/2006, p.14. 
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 Existem diversas classificações de bailes voltados para esse público. Alves (ibid) 

concentrou seu trabalho de observação nas seguintes modalidades: os baile-ficha, os 

bailes (considerados “normal” ou “comum”) e os bailes de terceira idade.  

 

Referindo-se a realização de bailes-ficha, a autora faz saber que teriam 

começado a acontecer na Zona Sul da cidade do Rio de Janeiro entre 1993 e 1995 e 

que costumam iniciar no final da tarde ou início da noite e têm duração de quatro horas.  

No que tange à quantidade de bailes realizados, não conseguiu mensurar. Mas, afirma 

que “não há um dia da semana que não tenha baile-ficha” (ibid, p.23).  Esses eventos 

são, geralmente, organizados por homens que iniciaram como instrutores de dança em 

academias e costumam utilizar seus nomes para batizar os bailes-ficha, como o “Baile 

do Pablo”, por exemplo.  Os pequenos pedaços de papel que as mulheres adquirem 

quando compram seu ingresso, as fichas, são a razão da nomenclatura utilizada para 

definir esse tipo de baile. Cada ficha custa um real e corresponde a uma dança com os 

dançarinos que participam do baile e têm a função de convidá-las para dançar. “Ao final 

de cada dança ou conjunto de danças, a mulher entrega ao dançarino o número de 

fichas correspondente ao número de danças executadas” (Alves, 2004, p.25). A 

pesquisadora informa, também, que as mulheres que freqüentam esses bailes estão na 

faixa dos 60 aos 70 anos. Já os dançarinos têm entre 20 e 40 anos de idade.  

 

Os bailes considerados pelos freqüentadores como normais ou comuns, o que 

nos leva a inferir que os outros são julgados como fora da normalidade, não têm 

freqüência diária. Ocorrem geralmente nos finais de semana, à noite. Segundo Alves 

(ibid, p.28), “o público é heterogêneo: de jovens na faixa dos 20 anos até pessoas na 

faixa dos 70”. Destaca, entretanto, que há uma presença menor de homens com mais 

de 60 anos e que entre as mulheres existe uma concentração maior de pessoas com 

mais de 40 anos. Esse tipo de baile não disponibiliza dançarinos no sistema de fichas, 

mas é comum que mulheres “de mais idade” se façam acompanhar por instrutores de 

dança que se autodenominam personal dancers, também conhecidos como cavalheiros 

de aluguel ou dançarinos 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 prestígio 

quando passou a haver a concorrência dos bailes-ficha e quando começaram os 

contratos com os personal dancers.  

 
Outro aspecto peculiar desses bailes é que nos intervalos de descanso 
da orquestra promove-se um “bingo” entre os freqüentadores. O “bingo” é 
um jogo associado à imagem da velhice. No Rio de Janeiro e em outras 
grandes cidades brasileiras, casas de jogo de bingo têm sido abertas e se 
tornado um negócio lucrativo, atraindo um público composto 
majoritariamente por senhoras de idade (ibid, p. 30). 

 
 
 É preciso, entretanto, ressaltar que as vivências dos sujeitos variam de acordo 

com o ambiente que esses freqüentam e, conseqüentemente, com os sentidos que são 

atribuídos às suas atitudes e aos seus comportamentos. Assim, os tipos de bailes que 

Alves (ibid) descreve e que são freqüentados por mulheres idosas da cidade do Rio de 

Janeiro podem ser bastante diferentes de outros realizados para o público desse grupo 

etário em outras localidades. 

Exemplares, nesse sentido, são os bailes realizados pelo grupo de idosos DATI, 

de Passo Fundo, cidade do interior do Rio Grande do Sul, que são mencionados na 

dissertação de mestrado de Caroline Stumpf Buaes (2005). Essa pesquisadora realizou 

uma investigação qualitativa, com características etnográficas, através de entrevistas 

acerca da história de vida de nove mulheres viúvas, com idades entre 51 e 94 anos, 

que vivem no distrito rural daquele município, denominado Bela Vista, e observações 

efetuadas naquela comunidade, principalmente nos encontros do DATI. A autora 

destaca que é bastante comum a prática de mulher dançar com outra mulher nos bailes 

realizados pelo referido grupo e observou que há “algumas resistências por partes das 

viúvas em envolver-se com outros homens” (Buaes, 2005, p.116). Quanto ao período 

em que os esposos delas estavam vivos, a pesquisadora observou no relato das 

entrevistadas que: 

a participação conjunta do casal em espaços públicos na comunidade 
está mais associada às vontades e escolhas do homem, pois em 
nenhuma das situações contadas pelas mulheres, sobre os momentos de 
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lazer do casal, durante as entrevistas, percebeu-se que o marido 
acompanhava a esposa aos bailes ou à igreja porque ela gostava de 
atuar nesses espaços. Percebe-se assim, que permanece a realização do 
desejo do homem de participar ou não da dimensão pública da vida 
matrimonial (ibid, p.107). 

 

Assim, tanto Alves (2004) quanto Buaes (2005) destacam que o padrão de 

dependência das mulheres em relação ao marido era maior nas décadas anteriores e 

que elas permaneciam mais restritas à esfera doméstica, seja em relação ao trabalho 

ou ao lazer. Podemos, então, inferir que os espaços destinados à terceira idade, na 

atualidade, constituem-se ambientes de sociabilidade que permitem às mulheres velhas 

ocupar lugares que não vinham ocupando, em locais fechados e regrados, mas fora da 

reclusão do lar, tornando-se alternativa à velhice reclusa, voltada para a família. Por 

outro lado, para algumas mulheres essa possibilidade pode ser percebida não como 

uma opção, mas como uma cobrança. 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 são fortemente marcados por questões pertinentes ao gênero, 

entendendo ser este um conceito que nos permite compreender como práticas 

femininizantes e masculinizantes atribuem significados diferenciados sobre ser menina 

ou menino, mulher ou homem, velha ou velho, e, conseqüentemente, nos ensinam o 

que é permitido e o que é exigido de uma ou de outro, de acordo com as diversas 

concepções de cada sociedade.  Joan Scott (1995) informa que a preocupação teórica 

com essa categoria analítica só emergiu no fim do século XX, destacando que: 

Ela está ausente das principais abordagens de teoria social formuladas 
desde o século XVIII até o começo do século XX. De fato, algumas 
destas teorias construíram sua lógica a partir das analogias com a 
oposição entre masculino/feminino, outras reconheceram uma “questão 
feminina”, outras ainda se preocupam com a formulação da identidade 
sexual subjetiva, mas o gênero, como uma forma de falar sobre sistemas 
de relações sociais ou sexuais não tinha aparecido (Scott, 1995, p.85).  
 

A autora define gênero através de duas proposições que se conectam uma à 

outra: “(1) o gênero é um elemento constitutivo de relações sociais baseadas nas 
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diferenças percebidas entre os sexos e (2) o gênero é uma forma primária de dar 

significado às relações de poder” (ibid, p.86).  

 

 

3.3 A sexualidade e a velhice feminina 

 

Como já mencionei, outra característica 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 está 

deixando de ser vista como assexuada. Ao destacar que as imagens veiculadas pela 

publicidade têm um papel ativo na definição de novos padrões de envelhecimento 

Debert (2007), citando Calabi (1994), apresenta alguns exemplos: 

Na propaganda da margarina, por exemplo, a vovó, surpreendida pela 
família na cama com um velhinho, diz para os filhos e netos que não 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 agradáveis como, por exemplo, sexo; na de um shampoo para 
crianças, um casal de velhos se ensaboa numa banheira (p.4). 

 

Já, em Ruídos de passos, conto de Clarice Lispector, de 1974, o preconceito em 

relação ao desejo sexual das mulheres velhas daquela geração é evidenciado, como 

pode ser observado na reprodução a seguir: 

Tinha oitenta e um anos de idade. Chamava-se dona Cândida Raposo.  
Essa senhora tinha a vertigem de viver. A vertigem se acentuava quando 
ia passar dias numa fazenda: a altitude, o verde das árvores, 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 Cândida Raposo que o desejo de prazer não passava.  
Teve enfim a grande coragem de ir a um ginecologista. E perguntou-lhe 
envergonhada, de cabeça baixa:  
- Quando é que passa?  
- Passa o quê, minha senhora?  
- A coisa.  
- Que coisa?  
- A coisa, repetiu. O desejo de prazer, disse enfim.  
- Minha senhora, lamento lhe dizer que não passa nunca.  
Olhou-o espantada.  
- Mas eu tenho oitenta e um anos de idade!  
- Não importa, minha senhora. É até morrer.  
- Mas isso é o inferno!  
- É a vida, senhora Raposo.  
A vida era isso, então? Essa falta de vergonha?  
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- E o que é que eu faço? Ninguém me quer mais...  
O médico olhou-a com piedade.  
- Não há remédio, minha senhora.  
- E se eu pagasse?  
- Não 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?  
- É, disse o médico. Pode ser um remédio.  
Então saiu do consultório. A filha esperava-a embaixo, de carro. Um filho 
Cândida Raposo perdera na guerra, era um pracinha. Tinha essa 
intolerável dor no coração: a de sobreviver a um ser adorado.  
Nessa mesma noite deu um jeito e solitariamente satisfez-se. Mudos 
fogos de artifícios. Depois chorou. Tinha vergonha. Daí em diante usaria 
o mesmo processo. Sempre triste. É a vida, senhora Raposo, é a vida. 
Até a bênção da morte.  
A morte.  
Pareceu-lhe ouvir ruído 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 temática referente à morte é um exemplo29. Mas, devido ao foco deste item 

da dissertação, vou ater-me, aqui, àqueles relacionados às noções sobre a sexualidade 

das mulheres desse grupo etário.  

 

Couto, Castro e Matos (2004) lembram que “ao longo da história, as idéias mais 

aceitas socialmente são as de que os indivíduos perdem todo interesse sexual quando 

se tornam idosos ou a de que eles são pervertidos se continuam a ter relações sexuais” 

(p.42). Essas pesquisadoras argumentam, entretanto, que o potencial de vida sexual 

continua até a morte, mesmo que alterado por mudanças fisiológicas que 

inevitavelmente surgem e que a satisfação 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 caráter explosivo e exuberante da juventude, “tomando a 

forma da ternura, do carinho, do toque sutil, da valorização da sensibilidade dos 

pequenos gestos, respeitando as diferenças de suas manifestações no homem e na 

mulher” (p.33). 

 

                                            
29 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 à época, na atualidade possivelmente não seria aconselhada pelo 

ginecologista a resignar-se aos inúmeros mitos, convenções sociais e estereótipos 

negativos ligados à sexualidade na velhice. Como argumentam Couto, Castro e Matos 

(2004), se no passado os indivíduos envelhecidos tinham que se tornar resignados a 

um condicionamento social negativo em relação à sexualidade, agora “podem evitar 

assumir esses pressupostos e se desejarem podem, construtivamente, se opor a eles” 

(p.43). 

 

Se as limitações (auto)impostas forem superadas, as possibilidades sexuais 

desses indivíduos estarão muito mais amplas e livres para se manifestar do que para os 

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

Enquanto esses jovens estão presos aos papéis sexuais reforçados pela 
nossa cultura, isto é, ao casamento, a ter filhos, criá-los e educá-los, os 
idosos já estão libertos desses estereótipos, ou seja, de comportarem-se 
sexualmente apenas para este fim (p.12).  

 

Entretanto, a função exclusiva de procriação atribuída ao sexo foi construída 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 civilizações 

ocidentais antigas que, de uma certa forma, serviram como herança para os dias atuais” 

(p.3). Assim, esse autor comenta que, para as mulheres velhas, a relação sexual com 

homens mais jovens era vista como um mau comportamento, sem nenhum efeito sobre 

a duração da vida; enquanto que, para os homens, a relação com mulheres mais jovens 

representava um aumento da virilidade ou um prolongamento da vida (ibid). 

 

É oportuno recorrer aqui à professora Castro (2004) que, citando Del Priore 

(1997), recupera um pouco da história sobre as mulheres no Brasil.  De acordo com 

essas autoras, no período colonial o conhecimento médico sobre o corpo feminino 

limitava-se ao processo de reprodução. A mulher era “portadora de um útero”, na época 

denominado madre, destinado a receber o sêmen e procriar. Ou seja, cabia-lhe 

promover a conservação da espécie. Entre os séculos XVI e XVIII a ciência médica 
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alardeava que qualquer doença na mulher representava a ira celestial ou o olhar 

demoníaco, 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 doenças era imaginada sobrenatural, eram utilizados recursos da mesma 

ordem para tratar o próprio corpo, transmitidos como saber informal, de mãe para filha. 

Isso causava a ira da igreja contra as mulheres, considerando-as feiticeiras. 

 

Ao desassociar a sexualidade da função exclusiva de procriação, as 

manifestações veiculadas na mídia reforçam o processo de substituição de estereótipos 

no qual à velhice feminina deixa de ser um estágio da vida assexuado para se 

transformar em uma etapa na qual o exercício da sexualidade passa a ser não somente 

uma possibilidade, mas uma necessidade para que as mulheres sejam incluídas nos 

parâmetros de uma “nova” forma de envelhecer. 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

4 O foco do estudo: As Gurias do Calendário 

 

É comum no final de ano o lançamento de calendários com personalidades ou, 

principalmente, com jovens modelos famosas, nuas ou seminuas, em poses sensuais. 

Em 2005, entretanto, a MP – Marketing & Psicologia anunciou a produção de um 

calendário inusitado. Inspirada no filme inglês Garotas do Calendário, a empresa 

gaúcha utilizou como modelos, para a folhinha de 2006, treze mulheres com idade entre 

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

organização do calendário em Porto Alegre, RS: 

 

Figura 1 – Imagem utilizada na 
divulgação de Garotas do Calendário30 

 

    Calendar Girls, título original do filme dirigido 

por Nigel Cole, lançado em 2003, narra a 

estória ocorrida em Knapely, uma comunidade 

rural britânica do condado de Yorkshire. Nessa 

localidade, um grupo de senhoras reúne-se às 

quintas-feiras na filial de um instituto feminino 

nacional para assistir palestras entediantes (na 

opinião de algumas personagens, como Chris, 

interpretada por Helen Mirren) sobre assuntos 

tais como brócolis, tapeçaria, a história do 

Comitê da Venda de Leite, etc, e para tratar de 

temas como a produção anual de um 

calendário com cenas locais para, com o lucro 

das vendas, investir na comunidade.  

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

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

enfermidade, as duas convencem-no a ser o próximo orador do instituto. Entretanto, a 

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

que inclui o seguinte trecho: 

 

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

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

 

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

- Depois, todas murcham rapidamente. 

                                            
30 Fonte: Disponível 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 visitá-lo e contou-lhe que as 

senhoras do Instituto haviam decidido que o tema do próximo calendário seria as igrejas 

da região. Na ocasião, disse-lhe que preferia fotos do ator George Clooney, pois: 

- sensualidade vende fácil. 

 

Após a morte de John, Chris tem a idéia de fazer um calendário diferente. 

Reúne, então, algumas amigas, também sócias do Instituto, que praticam tai chi chuan 

com ela e apresenta a proposta. Inicialmente, as mulheres, que não costumavam ficar 

nuas nem na frente de seus respectivos maridos, estranham. Entretanto, são 

convencidas com o argumento de que o valor arrecadado seria para a compra de um 

sofá para a sala de espera do hospital local em homenagem ao falecido marido de 

Annie, que lembrou a frase de John: 

 

- a última fase é a mais gloriosa!  

 

 Depois de entrevistarem alguns fotógrafos que não correspondem à expectativa 

delas, lembram do enfermeiro Lawrence (interpretado por Philip Glenister), estudante 

de arte que fotografava os girassóis de John para que ele pudesse acompanhar o seu 

crescimento enquanto estava hospitalizado. Lawrence aceita o trabalho e sugere que o 

calendário seja produzido de forma que pareça um clássico calendário do Instituto, com 

doces, geléias e bordados. Exceto por estarem nuas. 

 

As fotos são realizadas com as modelos ao piano, atrás de pãezinhos, pintando, 

tricotando, em atividade de jardinagem, etc.  Na última fotografia, que deve ilustrar o 

mês de dezembro, as 11 posam juntas, cantando uma música natalina, vestidas 

somente com o gorro vermelho e branco, típico do natal. O calendário é, então, 

impresso em preto e branco, com exceção ao amarelo das imagens dos girassóis que 

aparecem em todas as fotos. 
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 O próximo passo das modelos é obter a autorização para utilizar o nome do 

instituto, pois de acordo com Chris: 

- Se não usarmos o nome do instituto seremos vistas como um bando de mulheres de 

meia-idade posando peladas atrás de bolos e frutas. 

 Ruth (interpretada por Penelope Wilton ) então exclama: 

- Ó meu Deus, vai parecer pornografia!      

 

Com a promessa de não tornar o empreendimento um espetáculo escandaloso e 

devido ao caráter beneficente do calendário, conseguem a aprovação solicitada. Mas, 

após um trabalho de divulgação de press-releases, realizado por elas junto à imprensa 

local, são surpreendidas pelo espetacular sucesso da iniciativa. A pequena localidade 

onde moram é invadida por repórteres de emissoras de televisão e de jornais. A 

repercussão ultrapassa as fronteiras nacionais e são, inclusive, convidadas a participar 

do programa de entrevistas apresentado por Jay Leno (interpretado pelo próprio Jay 

Leno) em Hollywood. Passam, então, da situação de pacatas senhoras da sossegada 

Knapely para o status de celebridades internacionais.  

 

Ao final dos 108 minutos de duração do filme os espectadores são informados, 

através de legenda, que a arrecadação com a venda do calendário, no momento da 

divulgação do filme já havia ultrapassado a quantia de 578.000 libras, o que 

possibilitara a aquisição de uma nova unidade de tratamento de leucemia para o 

hospital local, além do sofá, que era o objetivo inicial. Como parâmetro, cabe ressaltar 

que no ano anterior a receita com a venda dos calendários tradicionais fora inferior a 

100 libras.  

 

 

4.1 O efeito borboleta 

 

Calendar Girls gerou um efeito borboleta, isso é, motivou a realização de muitas 

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

comumente atribuída ao matemático estadunidense, dedicado ao estudo da 
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meteorologia, Edward Lorenz que, estudando os efeitos climáticos, questionava se o 

simples bater de asas de um inseto no Brasil poderia causar um tornado no Texas31. 

Lorenz argumentava, já 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 criação de uma nova 

ciência, teve como um dos principais capítulos justamente aquele denominado O efeito 

borboleta (Gleick, 1989). Com isso, a analogia passou a ser associada à Teoria do 

Caos. Mas, foi o filme The Butterfly Effect, lançado em 2004, que tornou a expressão 

popular. 

 

Como já indiquei, um dos empreendimentos inspirados no filme Calendar Girls foi 

As Gurias do Calendário, 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 sessões de 

cinema, passeios, caminhadas, viagens, dinâmicas em grupo e palestras. De acordo 

com a empresa, o objetivo é “proporcionar a troca de experiências entre os 

participantes através de uma conversa informal, sempre intermediada por psicólogo, 

sobre assuntos pertinentes à idade no que se refere aos aspectos pessoais, sociais, 

sexuais e qualquer assunto de interesse do grupo”.32  

 

Em maio de 2005, em uma das sessões de cinema promovidas pela empresa, foi 

projetado o filme Calendar Girls que serviu de estímulo para que a psicóloga Márcia 

Papaléo, proprietária da empresa, convidasse 13 senhoras com mais de 50 anos de 

idade para posarem nuas para um calendário similar ao do filme. Após a definição do 

                                            
31 A metáfora ganhou publicidade após uma conferência intitulada Predictability: Does the Flap of a 
Butterfly's Wings in Brazil Set Off a Tornado in Texas?, apresentada na seção dedicada ao Global 
Atmospheric Research Program, na 139ª reunião anual da American Association for the Advancement of 
Science, em Washington, D.C, em 29 de dezembro de 1972 (Gleick, 1989). 
32 Fonte: site da empresa, disponível em http://www.marciapapaleo.com.br/batepapo/batepapo.htm - 
Acessado em: 28/11/ 2006. 
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elenco, foi definido o nome da versão gaúcha, intitulado As Gurias do Calendário33. A 

empresa encaminhou, então, a solicitação de registro da marca ao Instituto Nacional de 

Propriedade Industrial (INPI). Contando com os patrocínios das empresas Impresul34, 

Nutrella35, Impacto Signs36, Hugo Beauty37 e Marpa38, o Calendário foi impresso tendo 

uma das 13 escolhidas ilustrado a página com o calendário de 2007 e as demais 

aparecido cada uma em uma folha referente a um mês de 2006. Além das 13 mulheres 

selecionadas para serem modelos do Calendário, Eva Sopher39, diretora do Projeto 

Multipalco e presidente da Fundação Theatro São Pedro, foi convidada para ser a 

madrinha do Calendário e posou para a capa. Com exceção da fotografia na capa e de 

outra na contracapa em que as 13 modelos posaram juntas, todas as páginas 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 calendário 

foram impressas em preto e branco, tendo uma imagem colorida inserida em cada foto. 

No As Gurias do Calendário o ícone escolhido foi a borboleta.  

 

Ao descrever as imagens do Calendário tenho em mente três fatores em torno 

dos quais uma fotografia é organizada. O primeiro, que Ana Maria Mauad (1999) 

denomina “plano de expressão”, envolve escolhas técnicas e estéticas, ou seja, uma 

fotografia apresenta uma forma de olhar interessado do fotógrafo ou da fotógrafa que 

faz uso de uma série de possibilidades tecnológicas de enquadramento, iluminação, 

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

                                            
33 Na cultura gaúcha a palavra guria é muito utilizada para referir-se às pessoas jovens do sexo feminino 
e às adultas solteiras. 
34 Criada em 1968, a Impresul é uma das gráficas mais tradicionais do sul do País. 
35 A Nutrella é a fabricante de pães “líder de vendas na Região Sul”, conforme a edição 223 da Revista 
Amanhã, agosto de 2006, p.9. 
36 Empresa gaúcha que realiza serviços de impressão digital, recorte eletrônico, laminação e aplicação, 
para utilização em ambientes internos e externos, vitrines, automóveis, feiras e lojas. 
37 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. 
38 Sediada em Porto Alegre, RS, a Marpa realiza o registro de marcas, patentes e domínios na internet, 
possuindo filiais e escritórios em várias localidades. 
39 Eva Sopher é empresária e possui grande prestígio junto à comunidade artística riograndense, 
promovendo atividades ligadas à cultura há mais de quarenta anos em Porto Alegre. Coordenadora da 
reconstrução do centenário Theatro São Pedro, é assessora de outros teatros brasileiros e conselheira 
de entidades culturais. 
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“há um elemento ativo no terreno da produção para o qual muitos 
cientistas sociais interessados no visual costumam dar pouca atenção: o 
indivíduo freqüentemente descrito como o autor (artista, diretor ou 
escultor, etc.) da imagem visual em questão. A noção de que o mais 
importante para a compreensão de uma imagem visual é descobrir o que 
seu fabricante pretendia. Tal noção por vezes é denominada teoria do 
autor” (p.23). 

 

O segundo fator ao qual dedico especial atenção ao realizar a análise do 

processo de construção do sentido nas fotografias refere-se aos locais, aos objetos e 

às pessoas que compõem a imagem, com suas vivências. O terceiro é o princípio de 

intertextualidade. Ou seja, para a análise das imagens como texto, utilizo o 

conhecimento de outros textos que têm sido postos em circulação, com os quais elas 

dialogam, pois um texto está sempre fazendo referência a outro texto ou ao contexto. 

Lembro, ainda, Rose (ibid) para colocar em destaque que o arranjo formal dos 

elementos de uma fotografia dita o modo pelo qual a imagem é vista por seus públicos; 

mas, também, como alerta essa mesma autora, que é preciso considerar que o público 

faz suas próprias interpretações de determinada imagem. 

As 28 fotografias que compõem o Calendário foram realizadas por Márcia 

Papaléo. Na primeira, Eva Sopher foi fotografada abrindo as cortinas do palco, 

dispostas sob a forma de um decote (Figura 2). Abaixo da foto está o texto atribuído a 

ela: 

“Pois é gurias... 

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

Um Feliz 2006!” 

Eva Sopher 

Figura 2Figura 2Figura 2Figura 2 –  Eva Sopher, na capa do calendário 
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A exposição do seu corpo acontece somente do colo para cima, não sendo 

possível constatar se ela veste alguma roupa, mesmo que a imagem sugira nudez. É 

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 não somente 

para significar aquelas/aqueles que estão completamente despidas/despidos. Para um 

muçulmano, por exemplo, ela estaria nua por estar sem o véu protetor.  

 

Em outras imagens do Calendário, entretanto, a nudez é explícita, como 

podemos observar na segunda foto (figura 3): a modelo é Ione Pereira Vianna Garcez 

(63 anos) que representa o mês de janeiro e está sentada dentro de uma banheira com 

água e pétalas de rosas. A água é transparente, mas a posição das pernas esconde a 

região pubiana. O seio direito está à mostra e o esquerdo coberto pelo braço direito e 

pela mão esquerda que segura dois botões de rosas. Como adorno, usa brincos e colar 

em forma de pérolas. O sorriso da modelo indica que ela está feliz por estar ali. 

 

Figura 3 – Ione Pereira Vianna Garcez 
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A folha de fevereiro tem a fotografia (figura 4) de Maria Helena Câmara Canto 

(64 anos), também com parte de um seio à mostra, em cenário alusivo ao carnaval, 

coberta apenas com adereços que lembram Carmem Miranda. É a única das modelos 

que não foi fotografada sorrindo. Sua expressão, como se estivesse fixando o olhar no 

suposto espectador da foto, sugere sedução. 

 

Figura 4 – Maria Helena Câmara Canto 
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Na fotografia de Cleusa Caldeira Teixeira (52 anos), na folha de março, o 

enquadramento fotográfico destaca o rosto, o colo e uma das pernas dela (figura 5). A 

modelo está visivelmente maquiada e não há sinais de “marcas da idade” como rugas, 

varizes ou celulite. Os braços cruzados, cobrindo os seios, podem sugerir timidez e 

recato. O cenário 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 
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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 à posição de sua capa, estrategicamente colocada de frente para a 

câmera fotográfica. 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 mês das noivas, apresenta Vera Maria Silveira 

(60 anos) com um véu branco na cabeça e um buquê nas mãos (figura 7). O véu, o 

ramalhete, as jóias, o toucador antigo e os objetos de prata que compõem o cenário, 

poderiam caracterizar a fotografia de uma tradicional noiva de meados do século 

passado. Mas, a noiva posar nua certamente não seria considerado normal naquela 

época.    

 

Figura 7 – Vera Maria Silveira  
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Junho, mês em que ocorre a comemoração do Dia dos Namorados, tem Isméria 

Ignes Weissheiner (63 anos) vestindo luvas brancas, transparentes, com uma taça em 

cada mão, atrás de uma mesa romanticamente decorada com bombons, uma garrafa e 

uma rosa. Ela está sorrindo e parece estar oferecendo uma das taças ao espectador. A 

rosa está displicentemente caída sobre uma compoteira de cristal. Além das luvas, está 

vestida com um chapéu e um longo colar de pérolas claras e escuras. Compondo o 

cenário, um quadro na parede (figura 8). 
 

Figura 8 – Isméria Ignes Weissheiner 
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Amélia Gonçalves Cunha (55 anos) posa para o mês de julho em posição de 

meditação (figura 9). Ela parece se encontrar em sintonia com a natureza. Como 

adorno, usa um véu de aspecto indiano que cobre parte da cabeça, do pescoço e dos 

seios. Apesar de pouco visíveis, também usa uma tornozeleira e brincos.  

 

 

 

Figura 9 – Amélia Gonçalves Cunha 
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Vinho e uma lareira acesa fazem parte do cenário que compõe a foto de agosto 

(figura 10), mês usualmente caracterizado por frio e chuva na região sul do Brasil. A 

modelo, Juçara Gomes de Oliveira (59 anos), veste meias pretas, reforçando a 

sugestão de sensualidade indicada pelo ambiente. O requinte do cenário é 

complementado pelo veludo preto e pela gargantilha de pérolas. 

 

 

Figura 10 – Juçara Gomes de Oliveira 
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Setembro, mês que marca o início da primavera, é 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 estão encobertos, 

diferentemente da maioria das modelos do Calendário. 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 Figueiró (76 anos) posou entre arbustos para ilustrar o mês de 

outubro (figura 12). Os brincos são os únicos adereços. Apesar de estar parcialmente 

escondida pela vegetação, mostra parte das pernas, dos braços e um dos seios, além 

do colo e do rosto. 

 
Figura 12 – Enir Lopes Figueiró 
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Maria das Graças Azevedo de Gusmão (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 está bastante exposto.  Nesta fotografia volta a aparecer 

o longo colar de pérolas.  

 

 

 

Figura 13 – Maria das Graças Azevedo de Gusmão 
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Para a folha de dezembro, Tacilda Black (58 anos) foi fotografada sentada 

próxima a uma árvore natalina, com uma caixa nas mãos, o que pode indicar que está 

abrindo um presente ou, ainda, decorando a árvore, se entendermos que na caixa há 

ornamentos (figura 14). Além do colar utilizado pela modelo, a forma de pérolas está 

abundantemente presente nos adereços que compõem o cenário, sobre o encosto da 

cadeira, no chão e, até mesmo, na árvore de natal.  

 

Figura 14 – Tacilda Black 

 

 

 

 

 

 



 

 

82

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Na última página, com o calendário de 2007, Almeri Espíndola de Souza (54 

anos) aparece maquiando-se em um camarim, em frente ao espelho (figura 15). Ela 

também está bastante exposta. Mostra o dorso e, inclusive, parte das nádegas – em 

nenhuma outra fotografia elas foram tão mostradas. As pérolas, aqui, aparecem no 

colar de três voltas e sobre a penteadeira. 

 

 

Figura 15 – Almeri Espíndola 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, símbolo do calendário do filme Calendar Girls, está 

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 preocupação com a ecologia e a influência do 

meio ambiente na qualidade de vida dessas pessoas, tema tão em evidência na 

atualidade.  

 

Figura 16 – imagem publicada na contracapa de As Gurias do Calendário 
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Já os adornos, sobretudo as pérolas presentes na maioria das fotografias que 

compõem o calendário, indicam a elegância e o glamour das modelos que mesmo nuas 

não perdem essas qualidades. O gosto pela arte é sugerido pelas cortinas do palco 

(figura 2), o quadro na parede (figura 8), a pintura realizada pela modelo (figura 13) e o 

camarim (figura 15). A biblioteca (figura 6) é um símbolo de erudição. O toucador e os 

objetos de prata que compõem um dos cenários (figura 7), bem como a ornamentada 

árvore de natal (figura 14), também enunciam distinção. 

 

 

4.2 A metamorfose 

 

Muitos seres passam pelo processo de transformação denominado metamorfose, 

mas é a borboleta, ícone que aparece em todas páginas do Calendário, que é 

recorrentemente usada como símbolo de mudança, evolução e beleza. Como podemos 

observar na reprodução abaixo do excerto da página intitulada Psicologia & Marketing, 

da seção institucional do site da empresa que produziu As gurias do calendário, 

proporcionar aos clientes esse processo de transformação é um dos objetivos 

propostos pela empresa: 
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A consultoria em marketing e psicologia une, portanto, essas duas áreas 
de conhecimento, buscando analisar o cliente como um todo, passando 
pela sua formação, estória, características pessoais, expectativas, 
desenvolvimento pessoal e profissional, aparência, forma de lidar com as 
pessoas (há orientação e treinamento nesse sentido), chegando-se dessa 
forma, a construção de uma imagem. Esta construção de imagem seria 
um “polimento”, conservando-se a essência do cliente e mantendo a 
coerência entre seu conteúdo 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.40 

 

Embora o lucro obtido com a comercialização do Calendário 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 produção e os dez reais restantes 

foram distribuídos entre o Instituto da Mama do Rio Grande do Sul - IMAMA41 e o 

Projeto Multipalco do Theatro São Pedro42, essa não foi apontada como a motivação 

principal desta produção, pelo menos por Márcia Papaléo, que declarou ao jornal Diário 

Popular, de Pelotas/RS: “O meu objetivo primordial não era a benemerência, mas sim 

resgatar a auto-estima da mulher”43.  

 

A expressão auto-estima consta, no mínimo uma vez, em 18 das 59 publicações 

sobre As gurias do Calendário que selecionei, no período de junho de 2005 a maio de 

2006, para compor a análise do presente trabalho. A palavra foi utilizada, no total, 27 

vezes. Em outras cinco publicações foi empregada a expressão resgatar a estima (vide 

Apêndice C). Para realizar o processo de seleção e extração de notícias, notas e 

informações relacionadas ao assunto vali-me do portal de buscas na internet Google 

(http://www.google.com.br) e utilizei as publicações disponibilizadas pelo setor de 

periódicos da Biblioteca da Universidade Luterana do Brasil – ULBRA. Posteriormente, 

o próprio site da MP – Marketing & Psicologia (http://www.marciapapaleo.com.br) 

                                            
40 Fonte: disponível na internet em http://www.marciapapaleo.com.br/marketingepsicologia.html - 
Acessado em: 10/12/2006 
41 Organização sem fins lucrativos que atua na luta pela erradicação do câncer de mama. Foi fundado em 
1993 por profissionais da área da saúde e por um grupo de mulheres com histórico de câncer de mama, 
preocupados em transmitir conhecimentos e experiências para outras mulheres. 
42 O Multipalco é um espaço cultural de 13.000 m2 que está sendo construído junto ao Theatro São 
Pedro. Trata-se de um complexo arquitetônico que abrigará um teatro italiano de 380 lugares, um teatro-
oficina com 200 lugares, uma concha acústica ao ar livre, salas de ensaio, sala para orquestra, camarins, 
restaurantes, bares, cafeterias e estacionamento. As obras iniciaram no ano de 2003. 
43 Fonte: Jornal Diário Popular, 8/1/2006, p.8. 
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colocou a disposição a relação de matérias coletadas pelo serviço de clipping de sua 

assessoria de imprensa, a qual utilizei para complementar meu trabalho. As 59 

publicações (vide Apêndice A) foram veiculadas nos seguintes jornais: 

 

Tabela I – Relação de jornais que tiveram publicações analisadas44 

Veículo Cidade 
ABC Domingo São Leopoldo/RS 
Cidade Uruguaiana/RS 
Correio do Povo Porto Alegre/RS 
Cotidiano Arroio do Meio/RS 
Diário de Canoas Canoas/RS 
Diário Gaúcho Porto Alegre/RS 
Diário Popular Pelotas/RS 
Extra Rio de Janeiro/RJ 
Floresta Porto Alegre/RS 
Integração Canela/Gramado / RS 
João 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 São Leopoldo/RS 
Litoral em Foco Capão da Canoa -  Xangri-lá/RS 
O Alto Taquari Arroio do Meio/RS 
O Informativo Arroio do Meio/RS 
O Lourenciano São Lourenço do Sul/RS 
O Sul Porto Alegre/RS 
Revisão Osório/RS 
Vip Pelotas/RS 
Zero Hora Porto Alegre/RS 

 

Possivelmente, outros veículos da imprensa escrita fizeram referência ao 

Calendário, naquele período, sem que eu tenha tomado conhecimento. Entretanto, o 

material angariado já constitui importante fonte de análise, a qual realizo inspirado na 

teoria da Análise Crítica do Discurso (ACD), sobretudo na metodologia de Fairclough 

(2001). Tal teorização coloca em articulação um quadro tridimensional para o estudo do 

discurso, no qual o propósito é mapear três formas separadas de análise em uma só: 

análise de textos (falados ou escritos), análise da prática discursiva (processos de 

                                            
44 A relação com a data das publicações das notas, artigos, reportagens, etc, encontra-se no Apêndice A. 
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produção, distribuição e consumo dos textos) e análise dos eventos discursivos como 

instâncias da prática sociocultural.  

 

Assim, a Análise Crítica do Discurso dedica-se a análises textuais baseadas na 

linguagem escrita e falada, mas também em outros modos semióticos, pois, como 

afirma Fairclough (ibid), é muito apropriado estender a noção de discurso a outras 

formas simbólicas, tais como imagens visuais e textos que são combinações de 

palavras e imagens. Saliento, ainda, que a diversidade de formas através da qual pode 

ser articulado um discurso implica na importância da intertextualidade para a 

compreensão 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 já escreveu Rose (2001), que os sentidos de 

qualquer imagem ou texto discursivo dependem não apenas de um determinado texto 

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

 

 

         Através das manifestações postas em 

circulação nos materiais analisados é possível 

perceber que, ao utilizar o resgate da auto-

estima como proposta estratégica de negócios, 

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, extraído 

da capa da edição de 15 de maio de 2006 do 

Jornal O informativo, da Cidade de Arroio do 

Meio/RS. 

 
Figura 17  

Desfile na cidade de Arroio do Meio 

A fotografia apresenta uma das modelos do Calendário desfilando em um 

sábado à tarde na praça localizada no centro daquela cidade. 
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Na página um do caderno intitulado Variedades, da mesma edição do referido 

jornal, a declaração da modelo de As Gurias do Calendário Isméria Ignes Weissheiner 

confirma a efetividade da intenção 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 não gostaria de aparecer, de ficar famosa 

assim?”45 Maria Helena Câmara Canto, em entrevista ao Caderno Donna, do Jornal 

Zero Hora, do dia 24/7/2005, faz uma declaração semelhante: “Minha auto-estima 

subiu, estou mais bonita”46.  Já, Enir Lopes Figueiró, que posou para a folhinha de 

outubro, teve o seguinte comentário relatado no Jornal VS47: “estou me sentindo uma 

celebridade”. 

    

Como afirmam Simone Gonçalves de Assis e Joviana Quintes Avanci (2004), a 

auto-estima se forma a partir de “olhares”, do outro e de nós mesmos, e das 

experiências vividas, ou seja, o conceito que uma pessoa tem a respeito de si é algo 

construído e aprendido. Nesse sentido, “a construção de uma imagem”, proposta da MP 

expressada no excerto de sua página publicada na internet, reproduzido anteriormente 

(p.85), ocorre através de diversas manifestações que têm como motivação o 

lançamento e a divulgação do Calendário, tais como: exposições fotográficas, sessões 

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

 

Além de associada ao desejo de “ficar famosa”, tornar-se “celebridade”, como 

indicam as palavras de Isméria e Inês, essa nova imagem em construção está 

fortemente vinculada à afirmação de que a mulher desse grupo etário pode ser 

atraente, desejável, sensual, como pode ser percebido na declaração de Ana Marlisa 

Hinterholz Siqueira ao Jornal Extra, do Rio de Janeiro, edição do dia 4/12/2005: “Minha 

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

                                            
45 Fonte: Jornal O informativo, caderno Variedades, 15/5/2006, p.1. 
46 Fonte: Jornal Zero Hora, Caderno Donna, 24/7/2005. 
47 Fonte: Jornal VS, 7/12/2005, p.3. 
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não nos tiram a beleza”48. Entretanto, o trecho reproduzido abaixo, extraído da 

reportagem de Letícia Duarte, publicada no jornal Zero Hora, no dia 17/11/2005, relata 

que a repórter percebeu a necessidade das modelos de esconder essas marcas no 

corpo que indicam a idade: 

A transformação na auto-estima se reflete na aparência das gurias do 
calendário. Se antes achavam bobagem usar maquiagem, hoje fazem 
questão de combinar o batom rosa pink com a cor das camisetas. 
Disfarçando as rugas, os olhos desenhados com lápis, rímel e sombra 
brilham49. 

  

Ou seja, no texto da jornalista a auto-estima está associada não a uma nova 

valorização estética das marcas do corpo envelhecido (no caso as rugas), mas à 

capacidade de disfarçá-las. Não são parquitas, termo utilizado por Umberto Eco (1985) 

em Vozita para descrever as mulheres velhas cujas marcas da idade despertavam 

desejos no jovem personagem Umberto Umberto50. A análise das fotos do Calendário 

também aponta para aquela interpretação.  As técnicas de maquilagem, de fotografia e 

de edição de imagens são utilizadas para amenizar as marcas do corpo envelhecido, 

atendendo a apelos presentes em uma sociedade em que corpos jovens e belos são 

amplamente expostos como objetos de consumo.  

 

 

4.3 “Vivenciando” fantasias 

 

 Tanto o calendário britânico quanto o produzido no Rio Grande do Sul recorrem a 

imagens estereotipadas de feminilidade. No gaúcho, entretanto, é priorizada a 

sensualidade enquanto que na produção relatada no filme Calendar Girls as modelos 

posaram mostrando uma prenda de seus dotes domésticos, ou seja, o clichê 

estereotípico aparece mais ligado à vida doméstica. A sensualidade e o erotismo 

apresentado nas fotografias de As Gurias do Calendário não é percebido somente na 

maior exposição do corpo das modelos do que no calendário inglês, no qual partes do 

                                            
48 Fonte: Jornal Extra, 4/12/2005. 
49 Fonte: Jornal Zero Hora, 17/11/2005, p.38. 
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corpo associadas à sensualidade, como seios e nádegas, estão escondidas. As 

expressões, os cenários e os adornos utilizados em algumas imagens evocam uma 

sensualidade erótica carregada de fantasias, tais como às associadas ao banho em 

banheira coberta por pétalas de rosas, taças de champanhe, vinho em frente à lareira, 

meias pretas, etc, lembrando os postais sensuais de meados do século passado. 

 

Essa erotização é intencional como denota a declaração de Maria Helena 

Câmara Canto, professora aposentada que posou para a folha de fevereiro do 

Calendário: “Fiz caras e bocas sim. Disse para o meu marido: a foto é pelada, mas não 

precisa se assustar que não é nada vulgar”51. De acordo com a reportagem publicada 

no jornal O Sul de 20/11/2005, cada uma das 13 mulheres escolheu o próprio cenário 

para realizar as fotografias do Calendário.  Na mesma matéria Márcia Papaléo afirma: 

“Ele (o calendário) está lindo, diferente, sensual e mostra. Nada é vulgar, é artístico, 

mas mostra. Não é enganação”52.  

 Ana Perwin Fraimam (1994) esclarece que a erotização feminina nesse grupo 

etário ocorre em um clima de auto-afirmação e descoberta de seu valor como mulher. 

Segundo essa autora: 

elas entram num processo de erotização das relações, mas não no que 
diz respeito à atividade sexual explícita. Não saem de casa para caçar 
homens. Elas querem reviver a possibilidade de admirar e sentir-se 
admiradas. Vibram quando são paqueradas. Contam para as amigas de 
boca cheia. Trata-se quase de um sentimento do tipo “tem quem goste de 
mim”, de não ser carta fora do baralho (p.53). 

 

A argumentação de Santos (2003) corrobora: “O sexual insiste, para além das 

questões biológicas, pois, mesmo que organicamente, com a velhice o ser humano 

tenha perdas de suas capacidades físicas, não 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 eróticos da mulher eram censurados, essas 

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

                                                                                                                                             
50 Através da octogenária personagem Vozita, Eco parodia a jovem Lolita de Vladimir Nabokov (1981) 
que provoca a libido do professor Humbert Humbert.  
51 Fonte: Jornal Zero Hora, 17/11/2005, p.38. 
52 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 mês de abril: 

Filha de militar, desde criança Ana Marlisa aprendeu que mulher não 
podia usar decote, tinha de sentar-se de pernas fechadas e não falar alto. 
Agora, faz questão de expor seu corpo.53 

 

Também nesse sentido, Maria Helena Câmara Canto, que posou com adereços 

que lembram Carmem Miranda, manifestou através do jornal Diário Popular de Pelotas, 

do dia 7/1/2006, que seu “sonho de criança de ser artista, impedido pelo pai 

conservador, foi realizado na maturidade, mesmo que apenas em algumas fotos”.54 

Dessa forma, o Calendário torna-se um espaço do simulacro, assim como na obra de 

Cindy Sherman, a qual referi na primeira seção. Utilizo o conceito de simulacro no 

sentido atribuído por Baudrillard (2003), ou seja, não como mera simulação de 

realidade, mas como experiências que se apresentam mais reais do que a própria 

realidade, portanto, hiper-reais. Assim, esse autor preconizava uma ordem social na 

qual os simulacros e os signos estão, de forma crescente, constituindo o mundo 

contemporâneo, de tal forma que qualquer distinção entre “real” e “irreal” torna-se 

impossível. O mundo contemporâneo, organizado em torno de simulacros, destrói os 

sentidos e as significações 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 

seção. Seus corpos podem ser velhos, mas não podem demonstrar sinais de 

envelhecimento como rugas, manchas, varizes ou celulite. Além dos cuidados com a 

estética do corpo, os adereços, os cenários escolhidos para as fotografias do 

Calendário e a expressão corporal das modelos proporcionam a impressão de uma 

sensualidade programada. Todas foram fotografadas olhando diretamente para a 

máquina, como se estivessem fitando os olhos do suposto espectador, tal como a 

                                            
53 Fonte: Jornal Zero Hora, 17/11/2005, p.38. 
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Olympia de Manet (ver anexo III), obra que foi exposta em Paris, no Salão dos 

Rechaçados55, em 1863, tornando-se um marco na história da arte. Como lembra Lucia 

Serrano Pereira (2002), essa tela é “a expressão do nu pintado não à moda do 

acadêmico, e sim na relação com o circuito do olhar e do desejo” (p.169). Essa fórmula 

tornou-se um modo de atrair a atenção da opinião pública e de conquistar espaço nos 

jornais desde o século XIX, anunciando a chegada de um novo objeto de arte no 

mercado. Mas, se a erotização do corpo como espetáculo não é característica exclusiva 

da contemporaneidade, o que distingue o Calendário e tantas outras produções atuais é 

a idade das mulheres que, através desse artefato, assumem personagens e 

representam situações 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 capítulo ao 

segmento denominado “PrimeTime Womem”56, constituído por mulheres com idade 

entre 50 e 70 anos. A autora afirma que esse “grupo demográfico em particular ocupa 

(...) o centro do alvo absoluto do mercado feminino” (ibid, p.179). A autora preconiza 

que “as mulheres são o maior segmento de mercado do mundo” e que o referido grupo 

etário é a parte mais visível e de crescimento mais rápido dentro desse mercado (ibid, 

p.180). Lembra que a cada sete segundos uma pessoa completa 50 anos, nos Estados 

Unidos, e que no período de 1992 a 2020 o número de pessoas com mais de 50 anos 

deverá aumentar 76%, enquanto que a população com menos de 50 anos diminuirá 

1%. 

 

                                                                                                                                             
54 Fonte: jornal Diário Popular, 7/1/2006, p.8. 
55 O Salon des Réfuges, (Salão dos Rechaçados), foi criado para confrontar o salão organizado pela 
Academia de Belas-Artes. Participaram dele, além do próprio Édouard 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.  
 
56 Segundo Ricardo Bastos Vieira, tradutor do livro, o termo significa “algo próximo a Mulheres em Idade 
Madura e Produtiva”. 
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No Brasil, o envelhecimento da população acompanha a tendência internacional, 

“impulsionada pela queda da taxa de natalidade e pelos avanços da biotecnologia” 

(IBGE, 2002, p.30) e, como podemos observar no gráfico a seguir, a população de 

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

Gráfico 1 

 
A maior expectativa de vida das mulheres em relação a dos homens também é 

observada em diversos países, como podemos observar na tabela abaixo, elaborada a 

partir de dados do Instituto Nacional do Consumo - INC (2000), da Espanha57. 

Tabela I - Expectativa de vida de homens e mulheres em diversos países 

País Homens (a) Mulheres (b) Diferença (b – a) 
Alemanha 73,3 79,7 6,4 
Áustria 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 
França 73,9 81,9 8,0 
Finlândia 72,8 80,2 7,4 
Grécia 75,0 80,3 5,3 
Irlanda 72,9 78,4 5,5 
Itália 74,6 81,0 6,4 
Japão 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 

                                            
57 Órgão vinculado ao Ministério da Saúde e Consumo da Espanha. 
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Suíça 74,1 80,9 6,8 
Fonte: adaptado de Instituto Nacional de Consumo (2000). 

 

Os dados estatísticos acima citados nos ajudam a compreender algumas das 

razões 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 administração do eu contemporâneo, tal como foi citado por Nikolas Rose 

(1995): 

Não apenas psicólogos – psicólogos clínicos, ocupacionais, educacionais 
– mas também trabalhadores do serviço social, gerenciadores pessoais, 
pessoas encarregadas de acompanhar condenados em liberdade 
condicional, conselheiros e terapeutas de diferentes escolas e 
orientações têm baseado sua reivindicação do direito à autoridade e 
legitimidade social na sua capacidade de compreender os aspectos 
psicológicos da pessoa e de agir sobre eles, ou de aconselhar outros 
sobre o que fazer (p.32). 

  

 Como já mencionei no capítulo anterior, o aumento do contingente de pessoas 

desse grupo etário nas últimas décadas é um fenômeno que gera uma demanda por 

profissionais não somente no campo da saúde, proporcionando oportunidades para 

novos especialistas nas mais diversas áreas. A empresa MP – Marketing e Psicologia e 

sua proprietária, a psicóloga Márcia Papaléo, que produziram As gurias do Calendário, 

são exemplos disso. Nas 59 publicações analisadas é possível constatar que há 

referências à empresa ou à sua proprietária em 44 delas. No total, a empresa é citada 

32 vezes e a psicóloga Márcia Papaléo outras 69 vezes. Foram contadas, ainda, 14 

fotos em que Márcia Papaléo aparece (vide Apêndice B).  

 

Dessa forma, a empresa e sua proprietária vão se posicionando como 

especialistas em proporcionar uma melhor qualidade de vida às mulheres com mais de 

50 anos. Para atingir esse posicionamento ela invoca o argumento do desenvolvimento 

da auto-estima, seja através de manifestações da própria empresa, da psicóloga que a 

dirige ou das mulheres que posaram como As Gurias do Calendário. 
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4.5 Associação entre marcas comerciais e projetos sociais 

 

Como no filme, para legitimar o empreendimento, o Calendário foi associado a 

marcas de produtos e serviços reconhecidos e respeitados pelo público. Aqui cabe 

lembrar uma fala de Chris, protagonista de Calendar Girls. Dizia ela: “se não usarmos o 

nome do Instituto seremos vistas como um bando de mulheres de meia-idade posando 

peladas atrás de bolos e frutas”. Assim, a produção da MP foi apoiada financeiramente 

por diversas empresas e entidades bem conceituadas no Estado do Rio Grande do Sul 

foram beneficiadas com a arrecadação proporcionada pela venda dos calendários. 

Além disso, a foto da capa apresenta Eva Sopher que, como já mencionei, possui 

grande prestígio junto à comunidade artística gaúcha. Em parte, a forte repercussão do 

Calendário na imprensa deve-se até a isso.   

 

Em algumas publicações, inclusive, uma ou mais empresas patrocinadoras são 

citadas. De forma semelhante ao que foi observado na análise do informativo Galenews 

Press e da referência ao Viagra, feita na capa da edição de nº 67 da Revista Época, 

ambas realizadas no capítulo I, a suposta informação jornalística 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 à noite acontece o coquetel e desfile de lançamento do Gurias do 
Calendário, no Black Bull, em Gramado. O projeto com fins beneficentes 
tem o apoio, entre outros, da Marpa e da Impressul58. 

 

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

do dia 13/7/2005, também é possível perceber esse fenômeno. Vejamos: 

Calendário – O Projeto Gurias do Calendário beneficiará o Instituto da 
Mama do RS e o Multipalco do Theatro São Pedro. Serão figuras 
femininas da terceira idade e cada modelo escolherá a temática de sua 
foto. O projeto conta com a participação voluntária de integrantes do 
grupo de Bate-Papo na Maturidade em nu artístico, uma para cada mês 
do ano. A Marpa – Marcas e Patentes está engajada no projeto social e 

                                            
58 Fonte: Jornal do Comércio, coluna Alinhavando, 2/9/2005. 
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garante sua segurança em ação beneficente. O lançamento será no final 
de novembro, no foyer do Theatro59. 

 

O primeiro jornal destaca o apoio de duas das cinco empresas que financiaram o 

empreendimento citando a Marpa e a Impresul. Já o segundo chega, até mesmo, a 

creditar à Marpa a capacidade de conferir credibilidade no que se refere ao caráter  

beneficente da produção. Além da Impresul, Nutrella, Impacto Signs, Hugo Beauty e 

Marpa, 33 empresas tiveram suas marcas associadas ao Calendário nas 59 

publicações selecionadas na presente pesquisa (vide Apêndice D). Em alguns casos, o 

apoio limitou-se a promover um evento local de divulgação do Calendário, como aquele 

relatado na edição do Jornal de Gramado, do dia 20/1/2006, transcrito abaixo: 

Gurias – Aconteceu ontem o lançamento da exposição fotográfica das 
Gurias do Calendário no Espaço Cultural Black Bull, com o apoio de 
parceiros como o Jornal de Gramado, o Chocolate Planalto, da Livre 
Mercado e de Arthur Moraes60. 

A forma pela qual grupos e instituições percebem a cultura como um valioso 

recurso para uma variedade de propósitos sócio-políticos e econômicos é descrita, de 

maneira crítica, por George Yúdice (2004) em A Conveniência da cultura: usos da 

cultura na era global. Nessa obra ele analisa situações em que rituais e práticas 

estéticas cotidianas são mobilizadas e observa que as indústrias que exploram a arte 

popular abrangem partes importantes do Produto Nacional Bruto de várias nações, 

enfatizando que a noção da cultura como recurso a ser gerido vai além da sua 

consideração como mercadoria, considerando suas possibilidades de geração de 

desenvolvimento econômico, inclusão social e cidadania. Sob o ponto de vista das 

organizações que patrocinaram a produção, pode-se observar que é interessante 

vincular suas marcas ao Calendário, uma vez que o mesmo, ao destinar parte de sua 

arrecadação para o Multipalco e para o Imama, caracteriza-se como um 

empreendimento associado a “causas sociais”. Como já referi na segunda seção, 

vincular-se a eventos “comprometidos com o social” (ou, a responsabilidade social) tem 

sido uma das estratégias características do marketing contemporâneo na busca por 

                                            
59 Fonte: Jornal Correio do Povo, coluna Eduardo Conill, 13/7/2005. 
60 Fonte: Jornal de Gramado, edição no  1.056, 20/1/2006. 
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uma vantagem competitiva, ligada diretamente ao alcance de uma imagem positiva 

junto à opinião pública. 

 

Quanto à madrinha do Calendário, Eva Sopher, ao conferir credibilidade e 

prestigio a obra em um contexto em que, como destaca Yúdice (ibid), gestores, 

produtores e curadores são mais importantes do que os próprios artistas, também ela é 

beneficiada pela produção. Pois, além do percentual das vendas destinado ao 

Multipalco, consegue divulgação para si e para seus empreendimentos. 

 

 

4.6 A negação da velhice 

 

Outro aspecto observado nos textos que fazem referência ao Calendário e que 

foram selecionados para compor o objeto da presente análise se refere à palavra que é 

repetida com maior freqüência para nomear o grupo de pessoas com mais de 50 anos 

nessas publicações. O termo maturidade aparece 10 vezes, em 10 publicações. 

Considerando também outras referências feitas à maturidade, como as expressões 

mulheres maduras, homens maduros, adultos maduros, pessoas maduras e mulheres 

mais maduras, contabilizamos 36 ocorrências em 23 publicações, conforme está 

demonstrado no quadro abaixo: 

 

Tabela III – demonstrativo de referências à faixa 
etária em 59 publicações jornalísticas analisadas 

Classificação etária Ocorrências Publicações 
maturidade 36 23 
idoso(s) / idosa(s) 25 16 
terceira idade 15 12 
vovó(s) 16 8 
Velhice 7 6 
outras classificações 8 7 
Nenhuma classif.   22 
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Outras expressões como idoso(s), idosa(s), terceira idade, vovó(s), somadas 

àquelas tabuladas em outras classificações, tais como jovens senhoras (três vezes), 

"senhoras"61 (uma vez), "moças" (uma vez), mulheres de idade mais avançada (uma 

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

   

Tabela IV - idoso(s)/idosa(s) + terceira idade + vovó(s) + outras classificações 
Classificação etária Ocorrências Publicações 
idoso(s) / idosa(s) 25 16 
terceira idade 15 12 
vovó(s) 16 8 
outras classificações 8 7 
Total 64  

                     
 

Somando, ainda, as referências à maturidade com o número de vezes em que 

aparecem as expressões idoso(s)/idosa(s), terceira idade, vovó(s), jovens senhoras, 

"senhoras", "moças", mulheres de idade mais avançada e melhor idade, encontramos 

100 ocorrências nas 59 edições jornalísticas citadas (vide Tabela V).  

 

Tabela V – referências à faixa etária, exceto termos denotativos de velhice 
Classificação etária Ocorrências Publicações 
maturidade 36 23 
idoso(s) / idosa(s) 25 16 
terceira idade 15 12 
vovó(s) 16 8 
outras classificações 8 7 
Total 100  

     

 

Já o uso de termos denotativos62 da velhice, como envelhecimento (duas vezes), 

velho (três vezes) e velhinha/s (duas vezes), foram utilizados somente sete vezes em 

seis das 59 publicações analisadas. Ou seja, a opção por termos que não denotem 

                                            
61 O jornal O Informativo, de Arroio do Meio/RS, em sua edição de 15 de maio de 2006, usa a palavra 
senhora entre aspas para se referir às modelos com mais de 50 anos que posaram para o Calendário 
das Gurias. Já o Jornal Cidade, de Uruguaiana/RS, do dia 17 de janeiro de 2006, usa a palavra moça, 
também entre aspas, com a mesma finalidade. 
 

62 Faço a distinção entre denotação e conotação apenas como recurso analítico, como sugere Hall 
(2003). Denotação, portanto, não deve ser confundida com um “signo natural”, que é produzido sem a 
intervenção de códigos. 
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velhice prepondera, o que pode significar uma negação em relação à aceitação 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 

designações semelhantes para classificar essas pessoas, é possível agregar a esse 

grupo uma faixa etária 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 já mencionei. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 

Considerações finais 

 

Busquei, nesta dissertação, tornar perceptíveis algumas das estratégias de 

marketing envolvidas no processo de representação 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 análise textos e iniciativas 

associadas à produção As Gurias do Calendário, e o próprio calendário, indicando, 

também, outros processos nos quais o marketing atua como uma pedagogia cultural 

relativamente à configuração da velhice. Assim, apontei alguns artefatos culturais que 

vêm colocando em destaque ações, procedimentos, necessidades e anseios que 
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representariam “novas” formas de viver a velhice na contemporaneidade. Ressaltei, 

também, o quanto tais artefatos têm-se direcionado à velhice feminina.  

 

Nesse sentido, o Calendário é exemplar para pensar nos modos como se 

constroem nas práticas culturais os corpos desses sujeitos, adequando-os a um design 

de mercado e a valores associados ao consumo. As fotografias que compõem o 

Calendário diferem muito das imagens que comumente representavam as mulheres 

velhas de décadas passadas. Elas se afastam totalmente da imagem das “vovozinhas” 

de óculos, tricotando, vestindo roupas longas e folgadas, com o cabelo grisalho 

penteado em forma de coque que povoaram as histórias infantis. Afastam-se, também, 

de outras imagens mais contemporâneas 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 população em 

relação aos problemas que a vida contemporânea traria a esse grupo de sujeitos. 

   

A velhice representada no Calendário acena para outras necessidades. Entre 

essas estaria a obrigação das mulheres velhas manterem seus corpos belos, saudáveis 

e sem marcas de envelhecimento, indicando ser essa uma condição para manterem-se 

socialmente integradas. A preocupação com a auto-estima é um fator que se destaca 

nessa produção e nas matérias jornalísticas que a ela se referem. Novas possibilidades 

de envelhecimento com qualidade de vida são apontadas. As fantasias, a sensualidade 

e o erotismo que na juventude eram tabus para essas mulheres, agora são 

estimulados.   O chamamento a tradicionais símbolos de elegância e distinção pode ser 

percebido desde a fotografia de apresentação do filme que inspirou a produção (figura 

1), na qual as modelos inglesas, embora nuas, posam todas de chapéu. No calendário 

brasileiro tal chamamento se faz através de diversos itens, tais como os cenários, os 

adornos, e, sobretudo, através da constante presença das pérolas, que indicam 

possuírem essas mulheres hábitos requintados e condições econômicas de mantê-los.  

 

Embora as representações presentes no Calendário possam ajudar a criar novas 

possibilidades para a velhice, menos negativas, elas não têm a pretensão de 
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contemplar a heterogeneidade da experiência do envelhecimento feminino. O que 

estimula o marketing a endereçar seus produtos e serviços com maior ênfase a esse 

público, no momento em que está havendo uma inversão na pirâmide etária, é a sua 

capacidade de consumo. Assim, esse mercado precisa ser formado por pessoas ativas 

e saudáveis, não interessando expor as debilidades inerentes ao envelhecimento 

biológico. Cabe lembrar que a indústria dos fármacos cria inúmeros produtos que 

prometem o rejuvenescimento e os segmentos voltados ao lazer oferecem diversos 

serviços para esse grupo etário, entretanto, aqueles produtos que poderiam atender as 

necessidades comumente associadas às pessoas mais velhas, como, por exemplo, 

telefones com teclas maiores para facilitar a leitura, para quem tem problemas de visão, 

e a discagem, para quem tem artrite, são poucos e não são divulgados com a mesma 

intensidade.  

 

Mas, o que mais se destaca na proposta do calendário parece ser mesmo o 

significado atribuído ao próprio ato de exposição – o valer-se do desnudamento para 

buscar proceder ao resgate de sonhos, fantasias, aspirações e projetos existenciais. 

Ato este que implica buscar mostrar-se de uma outra forma, sob uma faceta que inclui a 

recriação de cenas vividas e representadas, tantas vezes, por “outras mulheres” – as 

aspirantes a modelo ou ao estrelato que exibem seus jovens corpos perfeitos nos 

calendários (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 capítulo IV, ao resumir o 

filme que inspirou o Calendário, a personagem principal de Calendar Girls, Chris, já 

argumentava que “sensualidade vende fácil”. Esse fator, somado a outras estratégias 

como a exploração do discurso de resgate da auto-estima e da qualidade de vida, a 

associação a “causas sociais” e marcas conhecidas, bem como a utilização de Eva 

Sopher como madrinha do Calendário, possibilitou a empresa que o produziu uma 

ampla publicidade que, em alguns casos, pode ser interpretada como propaganda. 

Aliás, dificultar a identificação do que é propaganda e do que é informação é uma das 

estratégias utilizadas pelo marketing, apontadas nesta dissertação.  
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Ao finalizar este trabalho que coloca em articulação diversas áreas do 

conhecimento, ressalto que não pretendi exaurir a análise dos materiais examinados, 

seja sob a perspectiva da educação, do marketing ou da gerontologia. Meu objetivo foi 

apontar práticas de significação, presentes nas referidas estratégias de marketing, que 

têm construído posições de sujeito para as mulheres com mais de 50 anos de idade. 
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APÊNDICE A 
Relação de publicações analisadas com referências ao Calendário 

Veículo 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 Capão da Canoa / Xangrilá/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 Diário de Canoas 14/1/06 Canoas/RS 
Jornal da Cidade 14/1/06 Torres/RS 
Jornal O Lourenciano 11/1/06 São Lourenço do Sul/RS 
Jornal Diário Popular 8/1/06 Pelotas/RS 
Jornal O Lourenciano 6/1/06 São Lourenço do Sul/RS 
Jornal VS 16/12/05 São Leopoldo/RS 
Jornal Revisão 15/12/05 Osório/RS 
Jornal ABC Domingo 11/12/05 São Leopoldo/RS 
Jornal VS 9/12/05 São Leopoldo/RS 
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Jornal de Gramado 9/12/05 Gramado/RS 
Jornal VS 8/12/05 São Leopoldo/RS 
Jornal VS 7/12/05 São Leopoldo/RS 
Jornal VS 6/12/05 São Leopoldo/RS 
Jornal Diário de Canoas 5/12/05 Canoas/RS 
Jornal VS 5/12/05 São 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 Diário Gaúcho 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 São Lourenço 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 Integração 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 João 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 Diário Gaúcho 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 
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APÊNDICE B 
Referências à empresa e à sua proprietária 

Veículo Data Márcia 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 Diário de Canoas 14/1/06    

Jornal da Cidade 14/1/06 1   
Jornal O Lourenciano 11/1/06 1  1 
Jornal Diário Popular 8/1/06 2   
Jornal O Lourenciano 6/1/06 1   

Jornal VS 16/12/05 4 1 2 
Jornal Revisão 15/12/05 1   

Jornal ABC Domingo 11/12/05 2   
Jornal VS 9/12/05 2 1  

Jornal de Gramado 9/12/05  1  
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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 Diário 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 Diário Gaúcho 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 Integração 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 João 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 Diário Gaúcho 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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APÊNDICE C 
Referências à auto-estima 

Veículo 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 Diário de Canoas 14/1/06   
Jornal da Cidade 14/1/06 resgatar a estima 
Jornal O Lourenciano 11/1/06   
Jornal Diário Popular 8/1/06 1 
Jornal O Lourenciano 6/1/06   
Jornal VS 16/12/05 1 
Jornal Revisão 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 Diário 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 Diário Gaúcho 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 Integração 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 João 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 Diário Gaúcho 14/6/05   
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   

 

 

 

 

 



 

 

116

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

APÊNDICE D  
Marcas comerciais citadas 

Veículo Data Empresas que apoiaram algum evento ligado ao Calendário 

Jornal O informativo 13/5/06 RKR Confecções, Sicredi 
Jornal O informativo 15/5/06 RKR Confecções 

Jornal da Cidade 14/1/06   
Jornal Diário Popular 8/1/06 Farmácia Econômica 

Jornal Revisão 15/12/05 Bazar Cinderela 
Jornal VS 16/12/05 Bourbon Shopping, Jornal VS, Vallup Artes Gráficas,  

    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 Integração 2/9/05 Black Bull, Intercity, Bella Tur, Lucirene, Pasteleiro Gramado,  

    Cine Embaixador, Chocolate Planalto, Livre Mercado 
Jornal João de Barro  1/7/05   
Jornal Diário Gaúcho  27/10/05   
Jornal Diário Gaúcho  14/6/05   

Jornal do Brasil 20/11/05   
Jornal O Alto Taquari 5/5/06 RKR Confecções 

Jornal Cotidiano 12/5/06 RKR Confecções, Sicredi 
Jornal O Alto Taquari 19/5/06 RKR Confecções, Sicredi 

Jornal Floresta 1/3/06   
Jornal Litoral em Foco 10/2/06 Jornal Litoral em Foco, Rádio Educativa Digital Beira-Mar 

Jornal Cidade 17/1/06 Centro do Vídeo, Atitude Feminina 
Jornal Diário de Canoas 14/1/06   

Jornal Vip 1/10/05   
Jornal O Lourenciano 6/1/06 Rádio Lourenço AM,  Jornal O Lourenciano, Arquitetura da Moda, 

    Restaurante Tropicáli'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 Diário de Canoas 5/12/05 Jornal VS, Bourbon Shopping 
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ANEXO I 
Informativo Galenews Press, jun/2005  
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ANEXO II 
Capa da revista Época, no 68, 6/9/1999 
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ANEXO III 
Reprodução da tela Olympia, de Édouard Manet 
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