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RESUMO

A presente pesquisa tem como objetivo principal identificar como se produz a representacao
da velhice da mulher no discurso publicitario da marca Natura, através de sua gama Chronos.
Essa reflexdo busca conectar conceitos de representacdo, discurso e velhice, relativos a
publicidade; problematizar a representacdo da mulher idosa em discursos publicitarios; discutir
as relacdes de género e a questao da adoracdo a juventude; e entender - atraves das analises dos
dados coletados - a representacdo da velhice da mulher a partir do discurso publicitario no
website da Natura Chronos em 2020. Para compor os conhecimentos basicos a respeito do
envelhecimento, do consumo, do puablico idoso como segmentacdo de mercado, da
mercantilizacdo da juventude e das relacdes de género, utilizamos os conceitos principais de
Cepellos (2020), Baudrillard (apud MARTINS; MARTINS, 2016), Kotler e Keller (2012),
Castro (2018), Teixeira (2008) e Saffioti (apud GUERRA, 2009). O objeto de estudo,
apresentado como o website da marca Natura Brasil, através de sua gama Chronos, secao
Antirrugas e subsecdes, expressa sua relevancia visto que os elementos discursivos presentes
na secdo inicial e em cada subsecdo, com produtos e contetidos especificos para cada idade,
sdo fundamentais como agente de estudo para este trabalho, sendo a principal fonte de analise.
O trabalho se constr6i sob pilares tedrico-conceituais de autores que ja elaboraram
conhecimentos sobre os temas recorrentes na pesquisa, como as abordagens de Debert (apud
DARDENGO; MAFRA, 2018) e seu viés ligado ao estudo das velhices e do envelhecimento;
junto das conceituacOes de Teixeira (2018); as relacdes de género e a feminizacao da velhice
com as contribui¢cdes de Cepellos (2020); tracando tematicas com a representacdo da mulher
idosa em discursos publicitarios, por Rocha (2001); como também o discurso publicitério e a
adoracdo a juventude, com base em Mendonca (2018). Com o amparo bibliografico aliado
também a metodologia da Analise do Discurso Critica, no Modelo Tridimensional de Analise
do Discurso, conceituado por Fairclough (2001), é possivel compreender as questdes textual,
processual e social do discurso no ambito especifico da marca, com apoio dos conceitos de
Thompson (apud LOPES, 2014). Como parte dos resultados, levando em consideracdo os
recortes do objeto, 0s conceitos norteadores e 0 metodo de analise, é possivel compreender que
a representacao da velhice da mulher no discurso publicitario da Natura Chronos é pautada por
importantes marcadores sociais da velhice, assim como intertextualidades e contradi¢des
ocultas, onde mulheres sdo categorizadas por suas faixas etarias e instigadas a pensar no
processo de envelhecimento que esta sendo vivenciado, conforme sua idade. A abordagem

apresentada no discurso diz respeito a valorizacdo da beleza da mulher em todas as fases da



vida, mas os sinais do processo de envelhecimento devem ser combatidos ou tratados, em uma

espécie de padrdo predeterminado pela marca.

Palavras-Chave: Representagédo, Velhice, Mulher, Natura Chronos, Website.



ABSTRACT

The main objective of this research is to identify how the representation of women's old age is
produced in the advertising discourse of the Natura brand, through its Chronos line. This
reflection seeks to connect concepts of representation, discourse and old age, related to
advertising; discuss the representation of the elderly woman in advertising discourses; discuss
gender relations and the issue of worship to youth; and understand - through the analysis of the
collected data - the representation of women's old age from the advertising discourse on the
Natura Chronos website in 2020. To compose the basic knowledge about aging, consumption,
the elderly public as market segmentation, the commodification of youth and gender relations,
we use the main concepts of Cepellos (2020), Baudrillard (apud MARTINS; MARTINS,
2016), Kotler and Keller (2012), Castro (2018), Teixeira (2008) and Saffioti (apud GUERRA,
2009). The object of study, presented as the Natura Brasil brand's website, through its Chronos
line, anti-wrinkle section and subsections, expresses its relevance since the discursive elements
present in the initial section and in each subsection, with products and contents specific to each
age, are fundamental as a study agent for this work, being the main source of analysis. The
work is built on theoretical and conceptual pillars of authors who have already elaborated
knowledge on the recurring themes in the research, such as Debert's (apud DARDENGO;
MAFRA, 2018) approaches and its bias linked to the study of old age and aging; together with
the conceptualizations of Teixeira (2018); gender relations and the feminization of old age with
the contributions of Cepellos (2020); tracing themes with the representation of the elderly
woman in advertising speeches, by Rocha (2001); as well as advertising discourse and
adoration of youth, based on Mendonca (2018). With the bibliographic support also allied to
the methodology of Critical Discourse Analysis, in the Three-dimensional Model of Discourse
Analysis, conceptualized by Fairclough (2001), it is possible to understand the textual,
procedural and social issues of discourse in the specific scope of the brand, with support of
Thompson's (apud LOPES, 2014) concepts. As part of the results, taking into account the object
cuts, the guiding concepts and the method of analysis, it is possible to understand that the
representation of women's old age in the advertising discourse of Natura Chronos is guided by
important social markers of old age, as well as intertextualities and hidden contradictions,
where women are categorized by their age groups and instigated to think about the aging
process being experienced, according to their age. The approach presented in the speech
concerns the appreciation of the beauty of women at all stages of life, but the signs of the aging

process must be fought or treated, in a kind of pattern predetermined by the brand.



Keywords: Representation, Old Age, Woman, Natura Chronos, Website.
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INTRODUCAO

A populacdo mundial estd envelhecendo. A Organizacdo Mundial da Saude (OMS), a
Politica Nacional do Idoso (PNI) e o Estatuto do Idoso (Lei N° 10.741, de 1° de Outubro de
2003), determinam que idosos sdo todas as pessoas com 60 anos ou mais. O Brasil é composto
por mais de 28 milhdes de pessoas idosas, que representam 13% da populacdo total do pais, e
a tendéncia é aumentar. De acordo com a Projecdo da Populacdo (Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica [IBGE], 2018), em 2043 um quarto da populacdo do Brasil sera
composta por pessoas idosas.

Pensando a respeito do envelhecimento da populacdo brasileira, apontado através dos
dados divulgados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), encontra-se o fato
de que, com uma populacdo mais velha, devem-se, entdo, ser pensados novos formatos de
politicas publicas, economia, comunicacdo etc. Isso se justifica visto que esta significativa
parcela da populacdo possui sua determinada participacdo politica na sociedade, habitos de
consumo, participacdo econémica, maneira de se comunicar ou até mesmo 0s meios de
comunicagdo onde esta inserida. Torna-se fundamental o desenvolvimento de um sistema que
supra as necessidades e atenda aos desejos desse publico, sendo ele amplamente ativo ou n&o.

A fim de aprofundar as reflexdes, vale lembrar que dentre a populagéo idosa brasileira,
estdo as mulheres. Em geral, elas s&o maioria no Brasil. Segundo dados da Pesquisa Nacional
por Amostra de Domicilios Continua de 2019 (IBGE apud Educa IBGE, 2020), o nimero de
mulheres no pais é superior ao de homens, representando 51,8% da populacédo total. Além
disso, elas também sdo maioria nos grupos de idades mais altas. De acordo com as Estatisticas
de Género e Censo Demogréafico de 2010 (IBGE, 2020), mulheres com idade de 60 anos ou
mais correspondiam a 11,8% da populacdo total, enquanto os homens representavam 9,8%.

Neste sentido, diversos autores apontam que vivemos um cenario de feminizacao do
envelhecimento, fator associado aos indices de que “o envelhecimento se mostra mais longo
entre as mulheres, visto que elas sobrevivem por mais tempo” (MOREIRA, 1998 apud
CEPELLQOS, 2020 n.p). De acordo com Cepellos, mesmo representando a maioria e tendo
maior expectativa de vida dentre a populacdo, o processo de envelhecimento “pode ser
vivenciado por essas mulheres a partir de eventos de discriminagé@o por conta do género e da
idade” (CEPELLOS, 2020 n.p). Sendo assim, este processo vai muito além das estatisticas
numeradas, tratando-se de um fendbmeno complexo e de variadas caracteristicas, sendo estas

passiveis de reflexdes que serdo apresentadas ao longo deste trabalho.
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Para a industria, essas mulheres necessitam de um olhar mais apurado e sensivel no que
diz respeito a servicos e produtos direcionados a elas. De acordo com Jean Baudrillard (apud
MARTINS; MARTINS, 2016, p. 42), “(...) o consumo surge como modo ativo de relagdo,
como modo de atividade sistematica e de resposta global, que serve de base a todo nosso
sistema cultural”. O autor acredita que o consumo serve como base para as relagdes no mundo
atual, onde os consumidores procuram mais pelo significado de determinado produto, do que
sua propria funcionalidade.

Os consumidores tendem a ser cada vez mais rigorosos em suas decisdes de compra,
mas, para além disso, o consumo (mesmo que simbdlico) de marcas e produtos, tende a estar
cada vez mais ligado a constituicdo da identidade das pessoas. As pessoas se relacionam cada
vez mais com as marcas e as “‘usam” para dizer quem sdo, por iSSo € que as marcas se
empenham tanto. As pessoas estdo preocupadas ndo apenas com os valores funcionais dos
produtos, ndo apenas na “decisdo de compra”, mas estdo preocupadas também com o universo
simbdlico que envolve a marca. O consumo simbolico, os valores que a representa sdo, muitas
vezes, mais importantes que a qualidade dos produtos. Percebendo esses comportamentos, as
marcas empenham-se para se destacar das demais mediante a personalizacdo de seus produtos.
O objetivo se torna despertar a atengdo do consumidor por meio da sua identificagdo com o
produto e, através dessa relagdo, interessa-lo a buscar mais sobre ou até mesmo instiga-lo a
realizar a compra. Esses processos possibilitam alcancar um resultado positivo, chegando a
satisfacdo ou até mesmo a fidelizacdo desse consumidor ao produto e a marca.

Segundo Kaotler e Keller (2012, p.148), com relagéo a fidelizacao dos clientes,

0s autores afirmam que

Criar uma conexdo forte e estreita com os clientes é o sonho de qualquer profissional
de marketing e, muitas vezes, a chave do sucesso a longo prazo do marketing. As
empresas que pretendem formar tais ligac6es devem atender a algumas consideracfes
especificas (...). Um grupo de pesquisadores considera que as atividades de
relacionamento com o cliente agregam beneficios financeiros, beneficios sociais ou
vinculos estruturais.

Este € um dos grandes desafios para as organizagfes. Mais do que aumentar a cartela
de consumidores de certos produtos ou servicos, devem ser pensadas estratégias para que se
conquiste sua fidelizacdo. Isto pode ocorrer através de uma comunicacao direcionada, a fim de
solucionar questdes de desejos e necessidades deste determinado publico. Os consumidores,
quando fidelizados efetivamente, passam a se sentir mais que apenas clientes de uma empresa,
mas sim parte de sua equipe ou até mesmo de seus “colaboradores”. O sentimento de

pertencimento, neste cenario, pode trazer resultados positivos as organizacoes.
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Os desejos de compra dos consumidores estdo relacionados aos produtos e servigos que
os atendam da forma mais pessoal possivel, como de maneira exclusiva, 0 que determina o
comportamento de consumo. Para que este tipo de atendimento pessoal ocorra, 0 mercado vem
se adaptando a esta demanda e apostando seus esforcos na sua segmentacdo. As segmentagoes
de marcas e empresas geralmente ocorrem através de categorias, como por razdo de seu
publico-alvo, a viabilidade e, posteriormente, o desenvolvimento de seus produtos. A busca
se da pela personalizacéo a cada tipo de publico que se pretende atingir, definindo-se como
uma marca ou empresa inovadora perante o mercado consumidor.

E cada vez mais comum encontrar marcas voltadas ao plblico idoso. De acordo com
Castro (2018, p.20):

A transformacéo da terceira idade em segmento de mercado movimenta a economia
e enseja novas configuracdes nas cartografias do consumo. Hoje convivemos com
diferentes modelos de jovens, adultos e idosos — e € justamente nesta riqueza
simb6lica que a linguagem publicitaria vai buscar elementos para constituir sua
retérica.

Entretanto, a autora também diz que

a prépria transformacéo da velhice em segmento de consumo, a construgéo discursiva
do ideario ageless e da juventude como valor supremo articulam variadas formas de
discriminacdo com base no preconceito de idade. Ao contrario de outros tipos de
preconceito ja mais amplamente combatidos, o idadismo ou etarismo (ageism) é
amplamente disseminado embora ainda pouco discutido nas ciéncias sociais, mais
notadamente no campo da Comunicagdo. (CASTRO, 2018, p.20).

Existindo as segmentacdes por faixas etarias, compreende-se o publico idoso como uma
delas. Desta maneira, devem ser percebidos os desejos e necessidades deste publico em ser
representado de forma real e ndo como uma projecdo da eterna juventude. Empresas que
souberem ouvir e entender melhor os desejos e as necessidades de seus consumidores, sdo as
que terdo €xito no mercado. E o que “da certo” no mercado, tende a aumentar e ser cada vez
mais exigente. Neste momento, é importante que se entenda a diferenca entre 0 consumo
material e simbolico. O material pode ser compreendido como o consumo do produto em si,
mas antes disso, ha outro processo mais complexo. O processo trata-se do simbolico, que esta
diretamente relacionado ao consumo de mensagens, sentidos e representacdes, coOmo em
anuncios onde pessoas idosas se enxergam ou ndo, onde sdo representadas de maneira
idealizada e estereotipada.

Diversas marcas consolidadas no mercado passaram a desenvolver produtos especificos

ao publico idoso feminino. Um exemplo reconhecido é a Natura, a maior multinacional
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brasileira de cosméticos, que chegou ao numero de 100 milhdes de consumidores (website
Natura Brasil, 2020). Carregando o lema “Bem Estar Bem”, a Natura aposta na ideia de
relagdes, sejam elas consigo mesmas, com 0s outros e com a natureza. Dentre suas gamas de
produtos, podem-se encontrar as linhas Ekos, Chronos, Lumina, Homem, Perfumes e Mamae e
Bebé.

A gama de cuidados para o rosto Natura Chronos foi criada no ano de 1986, com o
discurso de que a cada idade, o tempo passa e deixa marcas no rosto de cada pessoa. De acordo
com o website Natura Brasil (2020), esta gama tem como foco oferecer as consumidoras a
melhor visdo de si mesmas, através de peles bem cuidadas, descansadas e hidratadas,
reforcando a ideia de valorizacao da beleza da mulher em todas as fases da vida. Isso se tornou
palpavel através de uma cartela de produtos para pele considerados ‘“antissinais” ou
“antienvelhecimento”.

Neste cenario, é possivel dizer que se emerge uma dualidade contraditéria. Se o objetivo
do produto é a valorizacdo da beleza da mulher em todas as fases da vida, com foco no cuidado,
hidratacdo e descanso, por qual motivo esta presente em seus rétulos as expressdes “antissinais”
ou “antievelhecimento”? Trata-se, nesse sentido, de uma questdo onde o discurso se difere da
pratica. Solange Teixeira (2008, p.113) diz que “ndo se trata de valorizagdo da pessoa idosa,
mas da afirmag@o do valor a juventude”. Nega-se 0 envelhecimento e inicia-se a incessante
busca pela juventude, como um objetivo sempre possivel de ser alcancado, desde que seguindo
padrdes pre-estipulados para o consumo e estilo de vida.

A gama Chronos é composta e dividida pela prépria marca por: cremes antirrugas;
cremes hidratantes & produtores; esfoliantes & mascaras; cuidados de limpeza & tbnicos;
cuidados especificos. O direcionamento dos cremes se da pela idade de cada consumidora, que
a partir dos 30 anos de idade, ja pode aderir aos chamados “rituais antienvelhecimento dia e
noite”, assim chamados pela propria marca. A principal promessa dos produtos ¢ de um
tratamento eficaz para alcancar uma pele hidratada e radiante, mesmo que nomeados como
“antienvelhecimento” ou “antissinais”.

E interessante pensar que marcas como a Natura, através da sua gama de produtos
direcionados a um publico especifico, sendo este mulheres que buscam o “antienvelhecimento”
por meio dos cuidados com a propria pele, estdo crescendo cada vez mais e ganhando destaque
em seu nicho de mercado. A Natura Chronos ndo foi feita pensando em atingir apenas as
mulheres idosas, mas também as mais jovens, como as de 30 anos, que tendem a pensar em si
mesmas como futuras idosas. As maneiras de lidar ou de pensar a questdo da “velhice” € o

principal ponto a ser pensado e discutido.
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E possivel notar o quanto esta ideia da propagacio de um discurso
“antienvelhecimento” ¢ problemadtico. Discurso este, direcionado as mulheres que estao na
“fase inicial de envelhecimento”, mas que ndo podem e, consequentemente, ndo querem
envelhecer. O processo de idealizacdo de algo irreal, como a questéo da eterna juventude, acaba
despertando nestas mulheres a busca incessante do inalcangavel. Sendo assim, entende-se como
necessario o levantamento destas problematicas, a fim de despertar reflexfes sobre o assunto
e, a curto ou longo prazo, perceber transformaces positivas em torno deste cenario.

Tendo em vista 0s aspectos citados anteriormente a respeito da segmentacdo das
marcas, como a Natura Chronos, para atender uma demanda de mercado especifica, e como
isso se d& através da publicidade, encontra-se a necessidade de aprofundar os estudos sobre
como a marca se comunica com o seu publico. Pretende-se refletir sobre como se constroem
estes discursos de marcas que buscam se comunicar com mulheres que estdo naturalmente em
processo de envelhecimento, porém, sdo discursos que negam esta condicdo, em uma
comunicacdo que, aparentemente, privilegia ideias de juventude e beleza. Por esse motivo,
delimita-se o problema de pesquisa deste trabalho em: Como se produz a representacéo da
velhice da mulher no discurso publicitario da marca Natura Chronos?

Definimos, como objetivo geral deste trabalho, identificar como se produz a
representacdo da velhice da mulher no discurso publicitario presente no site da marca Natura,
através de sua gama Chronos. Definimos, como objetivos especificos deste trabalho,
desenvolver os conceitos de representacdo, discurso e velhice, relativos a publicidade;
problematizar a representacdo da mulher idosa em discursos publicitarios; discutir as relacoes
de género e a questdo da adoracao a juventude conectadas ao discurso publicitario; entender a
representacdo da velhice da mulher a partir do discurso publicitario no website da Natura
Chronos em 2020.

No decorrer das discussdes e reflexdes geradas a partir desta pesquisa, pode-se dizer
que a justificativa de ordem social encontra-se em diversos aspectos. E possivel exemplificar
através da tematica, que aborda causas sociais, como a luta pela quebra de padrBes de beleza
impostos sobre as mulheres e do combate ao preconceito etario, que caminham juntas.

O conhecimento resultante da pesquisa esta voltado para a reflexao e o debate em torno
de questdes sociais, tais quais envolvem a representacdo das velhices da mulher em discursos
publicitarios de uma marca nacional de grande alcance, assim como a adoragdo a juventude.
Além disso, este trabalho entende o consumo como um espaco de formacao das identidades,
sendo assim, cabe as empresas que possuem mulheres idosas como publico-alvo, representa-

las de maneira abrangente, real e apropriada. A representacdo em discursos publicitarios de
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grande alcance, em campanhas publicitarias € na midia como um todo, traz fortes
consequéncias ao meio social, fazendo uma importante diferenca na maneira como esse publico
se enxerga ou se projeta socialmente. Para além do culto a juventude, € importante trazer
reflexdes a respeito da mercantilizacdo da juventude. Solange Teixeira (2008, p.42, 72,
paginas) aborda alguns pontos a respeito, considerando a aposentadoria e a saida das pessoas
idosas do mercado de trabalho. Diferentes instituicbes e empresas passam a buscar nichos de
mercado para captar a renda desse publico, o que inclui questdes de turismo, estética e lazer.

Como justificativa pessoal, trago! a minha crenca em movimentos sociais, como o0
movimento feminista. Antes de tudo, é importante ressaltar que, segundo Saffioti (apud
GUERRA, 2009, p.79-80), “(...) as relagdes de género travam-se também no terreno do poder,
onde tém lugar a exploracdo dos subordinados e a dominacdo dos explorados, dominacgéo e
exploracdo sendo faces de um mesmo fendomeno”. Acredito em causas que entendem as
problematicas presentes na sociedade e que buscam torné-la mais igualitaria em oportunidades
e reconhecimentos entre géneros, racas, classes, faixas etarias, entre tantas outras formas de
identidades sociais. No feminismo, acredito na busca pela liberdade da mulher em ser quem &,
sem que se sinta inferiorizada, desmerecedora ou incapacitada de pensar, agir, falar ou se
comportar de alguma forma, apenas pelo fato de ser mulher. Acredito na beleza da mulher
como algo que vai além das barreiras estéticas, que, por muitas vezes, se prendem a padrbes
impostos e enraizados pela sociedade patriarcal em que vivemos. A beleza da mulher, para
mim, também encontra-se na diversidade do que é considerado esteticamente “feminino”. Esta
no que é real, em corpos e mentes reais.

Outro aspecto que levou a escolha desta tematica foi o enfoque no estudo da
representacdo de mulheres idosas. Entrelagado ao feminismo, as mulheres idosas, por muitas
vezes, sdo representadas em discursos publicitarios ligadas a beleza e cosmética como mulheres
que buscam a prevencdo do envelhecimento, algo inerente ao ser humano, ou a produtos
“antirrugas”, “anti-idade” e “rejuvenescedores”, como se os sinais naturais do processo de
envelhecimento fossem algo muito temido, como um tabu, que se deva esconder e disfarcar a
todo custo. Percebemos que o mesmo movimento pouco se faz em relacdo aos homens, que ao
terem rugas e marcas fisicas aparentes em decorréncia do envelhecimento, passam a ser vistos
como homens charmosos e elegantes. Neste sentido, a questdo de género é um dos enfoques
explorados neste trabalho. Para a mulher idosa, pensamos o feminismo como essencial no que

se diz respeito ao reconhecimento de sua prépria existéncia e a representacdo de sua imagem

1 0 uso da primeira pessoa do singular neste trecho do texto marca o entendimento de que o autor é constituido
e escolhido pela temética de pesquisa.
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de maneira real. Acreditamos na responsabilidade da representacdo real como um dos
instrumentos de mudanca social quanto a padronizacdo estética imposta na sociedade atual
sobre estas mulheres.

Buscando pelas palavras-chave representacao; velhice; mulher; discurso publicitario;
Natura, nos portais Plataforma SciELO, Google Académico, ANAIS Intercom e Plataforma
CAPES, no més de outubro de 2020, foram encontrados 09 trabalhos que mais se aproximam
da proposta em questdo. No entanto, o presente trabalho se difere por apresentar ndo somente
as caracteristicas comunicacionais que compdem a representacdo da velhice da mulher nos
discursos publicitarios da marca, como promovem também uma reflexdo mais aprofundada da
tematica. A reflexdo se encontra a partir do ambito social, pensando nas questdes
problematicas, como a adoracéo a juventude e o preconceito etario, e do &mbito mercadoldgico,
pensando as estratégias de consumo para este determinado publico.

O objeto de estudo deste trabalho é o discurso publicitario do website da marca Natura,
em sua linha Natura Chronos. As metodologias utilizadas seguem, como base, a pesquisa
bibliografica e a Analise do Discurso, através do Modelo Tridimensional de Analise do
Discurso, segundo o autor Norman Fairclough.

Para a realizacdo desta pesquisa, o trabalho estd dividido em cinco capitulos. No
primeiro, traremos discussdes a respeito da velhice da mulher, sendo o conceito e a
contextualizacdo da velhice e as relagdes de género, com os autores Debert (apud
DARDENGO; MAFRA, 2018); Beauvoir, Debert e Goldenberg (apud DAMAZIO; PINA;
CECCON, 2017); Teixeira (2018); Dias (apud DARDENGO; MAFRA, 2018); e Cepellos
(2020). No segundo capitulo, falaremos sobre a publicidade e o discurso da velhice, com a
representacdo da mulher idosa em discursos publicitérios e o discurso publicitario e adoracgdo a
juventude, de acordo com os autores Stuart Hall (apud ROCHA; SILVA, 2007); Rocha (2001);
e MENDONCA (2018). Ja no terceiro capitulo, trataremos a respeito do objeto de estudo e 0s
procedimentos metodoldgicos, no contexto da marca Natura Chronos, seu website, a pesquisa
bibliografica na qual embasamos o trabalho e a relagdo com a Andlise do Discurso Critica, no
Modelo Tridimensional de Andlise do Discurso, pelo autor Fairclough (2001). No quarto
capitulo, faremos o desenvolvimento da Anélise do Discurso Critica, aplicada no website da
marca Natura Brasil, linha Chronos, se¢cdo Antirrugas e subsec¢des, com base nos conceitos de
Fairclough (2001) e Thompson (apud LOPES, 2014). O quinto e dltimo capitulo trard nossas

consideracdes finais.
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1 AVELHICE DA MULHER

Neste capitulo procuramos trazer alguns elementos em torno do conceito de velhice, assim
como sua contextualizacdo. Além disso, abordamos também sobre as relagdes de género,

guando nos referenciamos, especificamente, da velhice da mulher.

1.1  Conceito e contextualizacéo da velhice

Uma das formas de organizacao e segmentagdo da sociedade foi constituida a partir da
categorizacdo de grupos de determinada idade. Os estagios da vida pré-determinavam as
funcBes das pessoas em seu meio social, definindo suas caracteristicas, comportamentos e
ocupac0es. A visao era de que essas definicbes se modificavam de acordo com cada estagio,
estabelecendo bem as suas transi¢gdes. Desta maneira, a vida passou a ser dividida de acordo
com o tempo cronoldgico e a velhice passou a ser reconhecida como mais uma de suas fases.

Para Debert (apud DARDENGO; MAFRA, 2018, p.10), a velhice ndo fazia parte de
uma “categoria natural”. A segmentacdo da vida por estagios era desfavoravel, pois se via a
impossibilidade de definir idades especificas para acfes dos individuos na sociedade, como a
idade para comecar a trabalhar, por exemplo. A vida passa a ser segmentada enxergando as
diferencgas entre as idades, conferindo diferentes fungdes e habitos para cada grupo. Desta
forma, “a velhice € reconhecida como uma etapa isolada das outras, como resultado do processo
de novas fases da vida e da separacdo das idades nos espagos publicos e privados” (DEBERT,
apud DARDENGO; MAFRA, 2018, p.10).

Para Beauvoir, Debert e Goldenberg (apud DAMAZIO; PINA; CECCON, 2017, p.37),
0 processo de envelhecimento, biologicamente falando, pode estar entrelagado aos processos
de modificacdes fisicas, mentais e hormonais do organismo. E fato dizer que ao pensar a
velhice a partir deste aspecto, as caracteristicas negativas destacam-se as positivas. Do ponto
de vista antropologico, o processo de envelhecimento e as caracteristicas concedidas aos
individuos sdo pensadas como construcdes socioculturais, e mesmo que sujeitas a mudancas,
também carregam sentidos negativos. Em ambas as perspectivas, € facil perceber o
envelhecimento como uma sequéncia de desvantagens, sendo o0s sujeitos que vivenciam a
velhice, os maiores prejudicados. Os velhos, por assim dizer, sdo vistos como aqueles com
deterioracdes fisicas, dependentes, solitarios e vulneraveis. A velhice torna-se uma etapa da

vida representada por decadéncia e carregando o sentido de antecedéncia a morte.
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Neste sentido, o conceito de velhice trata de uma complexa construgcdo social. Apesar
das mudancgas fisicas, devem ser levados em conta os fatores socioculturais, psicolégicos e
econdmicos. Pensando a sociedade em que esta inserida e seu contexto historico, as velhices
podem adotar diferentes significados. Solange Teixeira (2018, p. 127) trata o envelhecimento
como ‘“um processo multidimensional, singular e individualizado, conforme a trajetoria de vida
dos individuos”. Sendo assim, a velhice ¢ heterogénea, vivida de forma diferenciada por cada
sujeito com a pluralidade de suas experiéncias individuais, sendo a posic¢ao de classe um fator
determinante nesse processo. Na sociedade contemporanea, é possivel observar o desejo por
uma longa vida, em contrapartida, os sinais de envelhecimento sdo ainda muito temidos pelos
individuos que a compdem.

O envelhecimento, para Dias (apud DARDENGO; MAFRA, 2018, p.17), é entendido
COMO um processo, ao passo que a velhice € uma das etapas ao longo da vida. Ainda segundo
0 autor (apud DARDENGO; MAFRA, 2018, p.18), “(...) a constru¢do do conceito acerca da
velhice ¢ complexo, tendo em vista os inimeros aspectos historicos, culturais e psicossociais’.
Ele ainda acrescenta que “O conceito ‘velhice’ foi socialmente construido, podendo ser
considerado uma invengdo social”. Estas construcdes sdao identificaveis através das proprias
representacGes deste publico.

O envelhecimento, segundo Solange Teixeira (2018, p.127), “é atravessado por
demarcadores geradores de diferencas e de desigualdades”, dos quais podem ser citados os
marcadores de classe social, género, etnia/raca e idade, capazes de proporcionar a
homogeneizacdo e diferenciagcdo, chamados de fatores socioecondmicos e culturais. Estes
fatores sdo essenciais para a compreensdo do fendmeno, juntamente com o0s aspectos
biopsicossociais, que sdo 0s elementos bioldgicos, psicoldgicos e sociais. Autores pontuam que
a velhice para além da questéo cronoldgica, perpassa questdes biopsicossociais. Para a autora,
muitas analises nao sao capazes de articular todos esses elementos, “prevalecendo, na maioria
das vezes, visdes biologicistas e demograficas assentadas na idade cronoldgica” (TEIXEIRA,
2018, p.129). Esses sdo alguns aspectos responsaveis pela generalizacdo do processo de
envelhecimento, como se ele fosse vivido igualmente entre todas as pessoas. Em contraposto,
ha também a visdo multidimensional, singular e individualizada do envelhecimento, com base
nas vivéncias de cada sujeito. A critica a homogeneizacdo do envelhecimento e da velhice tem
como fundamento justamente os fatores das diferentes experiéncias individuais.

Na perspectiva em que se critica a homogeneidade e se destaca a heterogeneidade do

envelhecimento, encontram-se duas tendéncias:
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1) que ressalta o envelhecimento como um processo multifacetado que implica
diferentes formas de envelhecimento e de velhice, a tal ponto de afirmar que ndo existe
um Unico processo de envelhecimento semelhante; 1) que ressalta a heterogeneidade
do envelhecimento, as desigualdades sociais no envelhecer e as diferengas conforme
demarcadores sociais como classe, género, raga e geracdo, dentre outras, mas aceita
que é possivel algumas homogeneizagdes criadas pela posicdo dos sujeitos nas
estruturas econdmicas, sociais, politicas e culturais. (TEIXEIRA, 2018, p.129).

A representacdo da velhice ocorre de diversas maneiras na midia, sejam elas por
imagens, ilustracdes, personagens, discursos, abordagens etc. E comum reconhecer a existéncia
de padroes e esteredtipos em representagdes de pessoas idosas nos discursos publicitérios, onde
geralmente trata-se da imagem de vovo e vovd carinhosos com seus netos (Figura 1), ou 0s
tipicos conselheiros, pois possuem muita experiéncia de vida (Figura 2), ou até mesmo
associados a comicidade, ja que estdo na fase “caduca”. Estereotipos como estes, além de
possivelmente ndo representarem grande parte deste publico, acabam criando visdes distorcidas

a respeito do significado da velhice, reforcando problemas sociais como o preconceito etario.

Figura 1 — Vovod, rainha do Zapzap
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Figura 2 — Ouga a voz da experiéncia

Ouga a voz da’* 5

/

S
AT

0
&

Fonte: Facebook - Espaco Fonokids (2020)

egﬁe/‘/é/m/a

C erwrthecimento atvo

s" propicia bem cstar
1 fiska, socal e mental a0

crgo davida Conte

X (a0, indusie
1a terceira idade Euma
Quest0 de atitude

1 de outubro,
Dia do idosa

Podemos perceber, através dos exemplos anteriores, a abordagem padrdo empregada
para representacao dos sujeitos idosos. Na imagem 1, podemos observar a “Vovo, rainha do
zapzap”, em um discurso que reforca a ideia de que a mulher, mesmo sendo idosa e “vovo”,
mantém a sua juventude através de um novo estilo de comportamento, em que ela se mostra
antenada e engajada com aplicativos modernos e tecnologicos. Além disso, o discurso
acompanha a imagem que reflete os aspectos de uma mulher que € idosa, mas que ndo apresenta
marcas de expressdo, rugas, flacidez ou outras caracteristicas fisicas tipicas do processo de
envelhecimento. Um rosto com a pele lisa, firme e brilhante, e cabelos grisalhos, porém
platinados e regulares, que aparentam ter passado por um processo ndo natural de tintura. J& a
imagem 2, em “Ouca a voz da experiéncia”, o discurso traz a mulher idosa, o papel da pessoa
sébia, experiente e conselheira, que por ter vivido mais anos, possui mais conhecimento e sua
funcdo é passa-los para os mais novos, a fim de orienta-los.

Em razdo desses e outros esteredtipos, foram surgindo diversas nomenclaturas
designadoras das velhices, como é o caso das expressées “melhor idade”, “terceira idade”,
“idade de ouro” etc. Em alguns aspectos, segundo Teixeira (2017, p.10), as terminologias sdo
“utilizadas pelo capitalismo com o proposito de fazer com que os velhos trabalhadores
acreditem que pela via da semantica podem transformar a realidade em que vivem”. Neste

sentido, o velho, enquanto consumidor, deixa de ser inatil e participa do “processo de
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acumulagdo capitalista”. Outro aspecto, para Teixeira (2017, p.10), € quando as novas
nomenclaturas passam a responsabilidade das velhices para os trabalhadores, de forma
exclusiva, incluindo as atividades e recursos necessarios para um envelhecer saudavel. A
mercantilizacdo da velhice, ou seja, a transformacéo das velhices em produtos e servigos, de
acordo com Teixeira (2017, p.10), € outro fator que retira do Estado ““a responsabilidade pelo
financiamento das politicas sociais, que sdo transferidas para o mercado”. O ultimo fator, ainda
para Teixeira (2017, p.11) diz respeito a “obrigatoriedade que o velho tem de retornar ao/ou
permanecer no mercado de trabalho”, visto sua necessidade pelo poder aquisitivo a fim de

consumir e sentir-se produtivo dentro de um sistema capitalista.

1.2 Relacdes de género: as velhices da mulher

Para mulheres idosas, este cenario torna-se ainda mais complexo. A representacdo das
velhices da mulher, tanto na publicidade, quanto na midia em geral, ocorre de forma mais
especifica, pois hd uma forte cobranca social pela imagem. A sociedade possui como um valor
emergente a busca por uma juventude eterna e, mais que isso, uma juventude quase que
inteiramente feminina. Mulheres que tem como algo inerente a qualquer outro ser humano, que
é passar pelo processo de envelhecimento, tendem a vivencid-lo com base em muitas cobrangas
para seguir padrdes de beleza quase que irreais. A representacao, neste sentido, vem como algo
que, na grande maioria das vezes, reforca aspectos problematicos e passiveis a reflexdes, como
a adoracdo a juventude, por exemplo. Tratando-se das marcas, caracteristicas como estas sao
reconheciveis por meio da promocao de seus discursos publicitarios.

Outro fator importante a ser discutido, nesta etapa, diz respeito a feminizacdo do
envelhecimento. Cepellos (2020, n.p.) diz que apesar das mulheres serem maioria na populacéo
do pais e configurarem maior expectativa de vida em relacdo aos homens, seus processos de
envelhecimento podem ser vivenciados a partir de eventos discriminatérios, devido ao género
e idade, principalmente no ambiente de trabalho. Isso acontece porque, na sociedade em que
vivemos, “a idade se mostra um marcador que compacta formas de pensar e de compreender
um individuo, uma organizagao ou até mesmo uma sociedade” (FINEMAN apud CEPELLOS,
2020, n.p.).

Em organizagdes, a discriminagdo contra mulheres pode ocorrer de forma explicita,
como quando recebem a informacao de que estdo muito velhas para determinado cargo, “além
de perceberem a idade como uma barreira na busca de trabalho, acesso a formacao,

remuneragdo e progressdo na carreira, de maneira velada ou direta” (MOORE apud
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CEPELLOS, 2020, n.p.). Ja Handy (apud CEPELLOS, 2020, n.p.), aponta uma das
caracteristicas que confirmam essa discriminacdo, que trata-se da percepcdo de que essas
mulheres podem ndo conseguir manter uma boa relacdo com funcionarios mais jovens, além
de determinadas deficiéncias em habilidades técnicas serem percebidas.

A aparéncia fisica de mulheres mais velhas no trabalho também entram em debate, onde

também sdo caracterizados certos preconceitos. Por esse motivo,

elas entendem que lhes cabe, individualmente, envelhecer com sucesso,
principalmente por meio do consumo (produtos para a pele, cirurgias cosméticas e
procedimentos estéticos), a fim de evitar o declinio, assumindo o controle de seu
préprio envelhecimento (TRETHWEY apud CEPELLOS, 2020, n.p.).
Sendo assim, Giatti & Barreto (apud CEPELLOS, 2020, n.p.) apontam que é possivel
compreender que a feminizacdo do envelhecimento possibilita alteracdes no padréo etario das

mulheres na forca de trabalho.

2 APUBLICIDADE E O DISCURSO DA VELHICE

No presente capitulo, falaremos a respeito da Publicidade e o discurso da velhice.
Traremos as questdes de representacdo da mulher idosa em discursos publicitarios, assim

como o discurso publicitario ligado ao sistema de adoracao a juventude.

2.1  Arepresentacdo da mulher idosa em discursos publicitarios

Procurando conceituar o termo representacdo, foram encontradas definigdes
construidas a partir dos Estudos Culturais. Stuart Hall (apud ROCHA; SILVA, 2007, p.03)
acredita que “as representagdes consistem em uma expressdo materializada de alguns
fragmentos do imaginario social”. O autor pretende, com esta nogdo, dar inicio a ideia de
representacdo na area da comunicacdo. Desta maneira, é possivel compreender a representacao
como a construcdo de significados compostos pela linguagem entre sujeitos de uma mesma
cultura, sendo esta associada ao conjunto de valores partilhados por um grupo de pessoas ou
determinada sociedade.

A combinacdo entre a transmissdo de ideias alinhadas & construcdo da linguagem
adequada, para Hall, pode culminar em um fator de representacdo que confere importantes
significados, atingindo possivelmente outros diversos sujeitos. Sendo passivel de
compartilhamento, essa representacdo permite que ocorra a sensacdo de pertencimento entre

diferentes grupos e sociedades, agora, de uma mesma cultura e construgao social.
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Baseado nos pressupostos de F. Saussure, Hall pontua que o conjunto de valores,
percep¢des de mundo e conhecimentos que sdo engendrados pelas representacdes, so
nos séo acessiveis por meio dos sistemas de linguagem instituidos. Nessa perspectiva,
as diferentes linguagens se configuram enquanto sistemas de representacdo que dédo a
ver 0s conhecimentos, valores e moralidades, forjados socialmente, que caracterizam
uma dada cultura. (ROCHA,; SILVA, 2007, p.04).

A representacdo, neste sentido, pode ser entendida como o desenvolvimento e
compartilhamento de conhecimento, apresentado por conceitos, mensagens, imagens, teorias
etc, chamados de elementos cognitivos, na rotina das pessoas. Dentro de um grupo ou de uma
sociedade, a representagdo tem a importante funcdo de estabelecer reconhecimentos e
aproximagOes. Pessoas que se identificam sdo possivelmente influenciadas em seus
comportamentos e relacdes de comunicagdo. Desta forma, a linguagem torna-se peca principal
na elaboracdo das representacdes, sendo através dela que ocorre a propagacao de ideias e

sentimentos. Contudo,

pensar a representacdo requer contribuicdes de outros campos como o da abordagem
semidtica — que evidencia o papel central da linguagem (Saussure, 1975; Barthes,
1975), mas também de uma abordagem discursiva da representacdo, que amplia essa
nocgdo tomando-a como producdo de conhecimento, ao invés de apenas significado
(Foucault, 1979). (apud ROCHA,; SILVA, 2007, p. 04).

A abordagem discursiva ndo esta se referindo apenas a linguagem, mas também ao
discurso, que inclui outros diversos fundamentos, como o das relacdes de poder e dos valores
socioculturais para a formacao de conhecimentos, sujeitos e suas praticas que sdo, basicamente,
as proprias representacdes. Desta maneira, torna-se imprescindivel a partilha desses elementos
culturais entre grupos sociais, dos quais s@o carregados pela linguagem ou pelo discurso.
Através desta relacdo, nascem as representacdes.

O discurso publicitario, segundo as definicdes estabelecidas por Rocha (2001, p.25), “¢
uma forma de categorizar, classificar, hierarquizar e ordenar tanto o0 mundo material quanto as
relacdes entre as pessoas, através do consumo”. E interessante pensar as comparagoes entre o
consumo de produtos anunciados e 0 consumo dos anuncios propriamente ditos, sendo este
segundo muito superior ao primeiro. Anunciar remete a venda, que pode estar relacionada a
outros diferentes fatores, como acontece com os estilos de vida, ideias, principios, sentimentos
etc., que sdo “vendidos” a partir de um objetivo que ultrapassa a inten¢do de apenas vender um
determinado produto ou servigo propriamente dito. Rocha (2001, p.30) ainda complementa

dizendo que
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O discurso publicitario deve enfatizar a compra como ato de vontade, ditado por regras
de escolha e que tém no individuo sua instancia decisoria. E claro que os anincios
serdo eloqlientes neste ponto e termos como querer, desejo, escolha, vontade,
liberdade, entre outros, vao ser muito repetidos.

Neste sentido, h& uma constante exposi¢cdo do sujeito como objeto central e mais
importante. A publicidade, percebendo estes fatores, cria seus discursos com base em
mensagens que fazem sentido a este sujeito. O discurso pode, muitas vezes, ndo ser reconhecido
pelo individuo, ou seja, ele pode acabar ndo se sentindo atraido pelo conteido, mas a insercao
da mensagem em sua rotina possibilita o processo de identificagdo com sua cultura.

Além da criacdo do contetido da mensagem a ser transmitida, o discurso publicitario
deve ser construido também com base nos meios por onde ele serd veiculado, havendo a
necessidade de adaptacBes ou até mesmo de possuir um formato hibrido, ou seja, que funcione
efetivamente quando inserido em diferentes meios. Estas caracteristicas podem estar refletidas
diretamente na questdo gramatical da mensagem, na abordagem utilizada, na escolha do tom,
na quantidade de informacgdes, no formato do contetdo etc., dentro de diferentes midias. Esta
mensagem pode ser entendida como a comunicacdo verbal que acompanha a visual, tornando-
se mais acessivel e completa.

O discurso publicitario esta presente em muitos canais de midia. A comunicacao digital,
a partir de websites e redes sociais €, cada dia mais, uma tendéncia. As marcas se utilizam de
diversas plataformas para, além de anunciar seus produtos e servigos, se comunicar com seu
publico. Na maioria dos casos, é facil identificar a busca por um relacionamento entre marcas
e clientes. As abordagens do discurso podem se diferenciar, de acordo com os publicos e

objetivos de cada uma destas plataformas, sendo eles distintos ou néo.

2.2 O discurso publicitario e a adoracgao a juventude

“Estamos inseridos na l6gica de uma sociedade mediada por mercadorias na qual tudo
se volta para a geracdo de valor, onde a relevancia dos sujeitos passa pelo seu poder de compra”
(MENDONCA, 2018, p.30). Com a populacdo idosa, esses fatores nao seriam diferentes. Por
ndo estarem no mercado de trabalho ativamente, essas pessoas sao, muitas vezes, classificadas
como “improdutivas”. Nesse sentido, se faz necessario que esses sujeitos sejam, no minimo,
consumidores, pois de alguma maneira eles devem participar da l6gica mercantil capitalista,
“do contrario estardo totalmente a margem do processo de valorizacdo” (MENDONCA, 20138,

p.30).
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Para Mendonga (2018, p.31), “pode-se conceber o processo de envelhecer, em uma
sociedade regida pelo capital, como mercadoria e como esse processo se tornara fonte de lucro,
contribuindo para a reproducdo desta ordem”. Visto isso, a populacdo idosa taxada como
“improdutiva” sera o foco de muitas industrias que possuem atuacdo na area de cosméticos. A
midia ¢ a responsavel por criar a imagem com o esteredtipo da “velhice bem sucedida”,
determinando um padréo do processo de envelhecimento. O capital apresenta solu¢des onde, o
tempo todo, a reproducéo de valor serd existente. Por esse motivo, as velhices tornam-se, neste
cenario, um tema de interesse, pois 0 consumo pode ser induzido atraves de produtos estéticos
na midia.

Voltado para o consumo, idosos com maior potencial financeiro fazem parte de um
grupo privilegiado, pensado como ideal no sistema econémico, que é capaz de criar uma
categoria de classificacdo social, estando entre duas visdes: a da produtividade da idade adulta
e a da senilidade (cf. DEBERT apud MENDONCA, 2018). Dessa maneira, a pessoa com 60
anos ou mais, deixa de ser associada a ideia de velhice na perspectiva da improdutividade e da
incapacidade. Em funcéao desses fatores, Mendonca (2018, p.32) aponta um novo mercado de
consumo a ser reconhecido, feito para atender novas demandas desse mercado de
envelhecimento e colocados como acdo desencadeadora de outros diversos problemas sociais

de responsabilidade individual.

A questdo problematizada esta no fato das empresas se apropriarem do processo de
envelhecimento para manter 0 movimento do seu capital. Pode-se perceber que na
atualidade a valorizagcdo do corpo esta intrinsecamente ligada a uma concepgéo,
historicamente construida, de juventude, autoestima e de que os sujeitos devem
aparentar uma juventude permanente. A beleza esta ligada a juventude, ao passo que
todos sdo induzidos a almejar o padrédo estético peculiar a ordem do capital. Em fungao
disso, a indUstria de cosméticos viu oportunidade de venda para os sujeitos que buscam
estar enquadrados no padréo de beleza imposto, considerando que irdo consumir as
mercadorias que vendem a ‘“juventude eterna” (MENDONCA, 2018, p.34).

Para a autora, produtos anunciados como cremes “rejuvenescedores”, “anti-idade”,
“anti-sinais”, “hidratantes” etc, inserem questdes subjetivas, como ¢ o caso da abordagem
“sentir-se bem” e outras caracteristicas que trazem a relagdo do que a sociedade acredita ser
bonito, com o0 que a estética propaga. O mercado define um nicho especifico do
rejuvenescimento, que tem como base a ideia de permanecer sempre jovem, ter a juventude
sempre renovada. Em contrapartida, “essa concepcao somente € importante para promover o
produto, visto que para o capital o valor de uso € minimo (ou mesmo nulo) e o valor de troca é
maximo” (MENDONCA, 2018, p.34).

As desigualdades sociais sdo outro fator determinante nestes modelos de

envelhecimento. Isso porque elas estdo presentes em um enorme grupo de velhos que vivem
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na pobreza e, por esta razao, sdo impedidos de acessar os elementos constituintes do perfil da
terceira idade, “como o consumo de novas tecnologias e o estilo de vida que assumiu uma
imagem homogénea de juventude associada a beleza, a forca e a vitalidade” (MENDONCA,
2018, p.36). Em nossa sociedade, a imagem dessas pessoas é relacionada aos processos de

trabalho ou até mesmo incapacidade para tal.
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3 O OBJETO DE ESTUDO E PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo serdo tratados o objeto de estudo e os procedimentos metodoldgicos
deste trabalho. Traremos a histdria, o contexto e a estrutura da marca Natura Chronos, assim
como os dados e informagBes a respeito de seu website. Para além disso, serdo tratadas as
questdes da utilizacdo da pesquisa bibliografica e da sua relagdo com a Analise de Discurso
Critica, atraves do Modelo Tridimensional de Andlise do Discurso, com base no autor

Fairclough.

3.1 Natura Chronos

De acordo com o website Natura Brasil (2020), a multinacional Natura foi inaugurada
no ano de 1969, quando Luiz Seabra fundou uma pequena fabrica, primeiramente nomeada
como Industria e Comércio de Cosmeéticos Berjeaut, na cidade de Sdo Paulo/SP. Alguns meses
apos sua inauguracdo, a fabrica passou a se chamar Natura. No ano seguinte, em 1970, foi
inaugurada a primeira loja da marca, localizada na rua Oscar Freire, uma das mais
movimentadas de S&o Paulo, capital. Nesta época, 0 atendimento aos clientes era realizado
pessoalmente, com o proprio Luiz Seabra. No ano de 1986 foi criada a linha Chronos, com
produtos nomeados “antissanais”, que serd melhor descrita mais adiante.

Ainda segundo o website Natura Brasil (2020), mais recentemente, ja no ano de 2017, a
Natura adquiriu a marca britanica de cosméticos The Body Shop. Em 2018 foi criado o grupo
Natura &Co, unido de Natura, Aesop e The Body Shop. Em 2020, a Natura &Co concluiu a
aquisicdo da marca, antes concorrente nacional e direta, Avon, tornando-se o0 quarto maior
grupo do mundo do segmento de beleza.

A partir de seu breve historico, € possivel encontrar declaracdes de que a Natura, maior
multinacional brasileira de cosméticos, chegou ao nimero de 100 milhGes de consumidores
(website Natura Brasil, 2020). A marca carrega o lema “Bem Estar Bem”, apostando na ideia
de relacdes de pessoas consigo mesmas, com 0S outros e com a natureza. Suas gamas de
produtos sdo compostas por diversas linhas, dentre elas: Ekos, Chronos, Lumina, Homem,
Perfumes e Mamée e Bebé.

A gama de cuidados para o rosto Natura Chronos, como visto anteriormente, foi criada
no ano de 1986. A marca se utiliza do discurso que a cada idade, o tempo que passa deixa
marcas no rosto de cada pessoa. A promessa basica dos produtos desenvolvidos nesta linha,

segundo o website Natura Brasil (2020), é oferecer as consumidoras a melhor visao de si
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mesmas, através de peles bem cuidadas, descansadas e hidratadas. Além disso, € possivel
identificar, por meio das abordagens realizadas pela marca, a ideia de busca pela valorizacéo
da beleza da mulher em todas as fases de sua vida.

A composicao da linha Chronos é dividida pela propria marca entre: cremes antirrugas;
cremes hidratantes & produtores; esfoliantes & mascaras; cuidados de limpeza & tonicos;
cuidados especificos. Diversos produtos da linha sdo considerados pela Natura, como
“antissinais” ou “antienvelhecimento”. A recomendac¢do de uso dos cremes se da pela idade de
cada consumidora, que a partir dos 30 anos, ja pode aderir aos “rituais antienvelhecimento dia
e noite”, assim chamados pela marca. A principal promessa dos produtos ¢ de um tratamento
eficaz para alcancar uma pele hidratada e radiante.

No website da Natura Brasil (2020), através da se¢do Antirrugas da linha Chronos,
existem informacOes divulgadas pela marca, como a de que a Natura associa 0s melhores
ingredientes vegetais brasileiros, colhidos de maneira sustentavel, & investigacdo de alta
tecnologia cosmética para proporcionar cuidados mais eficazes, inovadores e fortemente
sensoriais. Ainda na secdo Antirrugas da linha Chronos, € possivel identificar um discurso a
respeito da propria gama, que é descrita como uma gama completa de cuidados para o rosto
adaptada a cada idade e tipo de pele, composta por ingredientes da biodiversidade brasileira e
com os mais eficazes ativos tecnoldgicos, para uma alta “eficicia antienvelhecimento” e
hidratacdo. Além disso, a marca lista uma série de caracteristicas da gama Chronos, sendo elas:
ingredientes vegetais brasileiros; embalagens com design sustentavel e recarregaveis; eficacia
maxima com resultados comprovados; protecdo UVA e UVB 6tima.

O objeto de estudo desta pesquisa se da a partir do discurso publicitario presente no
website Natura Brasil no ano de 2020, referente aos conteudos mais direcionados a linha Natura
Chronos (Figura 3 e 4), por meio de suas subsecOes (Figura 5, 6, 7, 8, 9, 10, 11 e 12). A
comunicacdo da marca, referente a esta linha, ndo ocorre de maneira contumaz em outros

espacos e seu website € 0 espago que mais concentra material para a pesquisa nesta abordagem.



Figura 3 — Website Natura Chronos: Se¢do Antirrugas
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Figura 4 — Website Natura Chronos: Se¢do Antirrugas
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Figura 5 — Website Natura Chronos: Subsecao 30 anos e mais
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Figura 6 — Website Natura Chronos: Subsecao 30 anos e mais
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Figura 7 — Website Natura Chronos: Subsecao 45 anos e mais
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Figura 8 — Website Natura Chronos: Subsecdo 45 anos e mais
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Figura 9 — Website Natura Chronos: Subsecao 60 anos e mais
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Figura 10 — Website Natura Chronos: Subsegéo 60 anos e mais
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Figura 11 — Website Natura Chronos: Subsecdo 70 anos e mais
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Figura 12 — Website Natura Chronos: Subsec¢do 70 anos e mais
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3.2 O Website Natura Chronos

O universo de comunicagdo e midias utilizado pelas marcas € hoje imenso - os valores
das identidades das marcas estdo projetados desde o design e a embalagem dos produtos,
passando pela arquitetura, ponto de venda, publicidade, e toda a comunicacgéo digital. Dentro
deste escopo do digital, o website aparece como um elemento muito importante.

Uma pagina digital na web, segundo Gabriel (2010, p.121), € um documento que inclui
textos, imagens, entre outros recursos. As paginas sdo diferenciadas por suas URLs (Uniform
Resource Locator), ou seja, seus endere¢os on-line, podendo ser acessados através da busca em
um navegador ou por seus hyperlinks. Quanto ao seu tipo de contetdo, a autora classifica cinco,
entre eles o site, minissite, hotsite e portal. Ela ainda ressalta que o volume de arquivos
inseridos nestas paginas varia de acordo com cada categoria e que, geralmente, a pagina de
abertura (ou home page), serve como um indicador de conteudos.

O site, para Gabriel (2010, p.122), tem como principal caracteristica a organizacdo de
seus contetdos, buscando um acesso facilitado. Sendo assim, a distribuicdo das informacdes
contidas em um site devem ser estruturalmente pensadas com base na organizagdo, tendo
secdes bem delimitadas e com produtos e servigos bem detalhados. Os sites podem ser de
carater institucional, comercial (e-commerce), promocional, informacional etc., sendo este
dependente ao objetivo que a marca deseja alcancar. E fundamental para uma marca a
construcdo adequada de seu site. Um site bem organizado, acessivel e com informacgdes bem
distribuidas ja estd um passo a frente para conquistar um bom relacionamento com seu cliente
neste meio digital.

O website Natura Brasil, através das secOes direcionadas & gama Chronos, traz
caracteristicas que ressaltam a importancia de uma analise mais aprofundada quanto as
questdes de representacédo e envelhecimento. Os elementos discursivos e visuais presentes em
cada secdo, com produtos e conteudos especificos, direcionados para cada idade, sdo
fundamentais como objeto de estudo para este trabalho, sendo usado como principal fonte de
analise. Além disso, o recorte deste objeto se da por conta que o site, em si, possui muito mais
conteddo que qualquer outro veiculo onde a Natura Chronos esteja presente. Embora a tematica
do trabalho seja a representacdo da velhice da mulher, decidimos por analisar, em conjunto, o
tratamento que ¢ dado, na mesma linha, as mulheres que ainda ndo sdo “idosas” de maneira
formal (que possuem menos de 60 anos, mas que, a partir dos 30, ja sdo chamadas a prevenir

os sinais da “velhice”, tdo temidos e associados a algo ruim, que podem ser “evitados”™).
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3.3 A Pesquisa bibliografica

No amplo sentido, de acordo com Macedo (1994), a pesquisa bibliografica é
compreendida como uma espécie de planejamento inicial em trabalhos de pesquisa,
envolvendo processos metodolégicos divididos em etapas, como: a bibliografia basica, ou seja,
a identificacdo, localizacdo e obtencdo de documentos relacionados ao tema estudado, sendo
este bem delimitado; o desenvolvimento de um esquema temporario, composto por temas e
subtemas que constardo no trabalho, e uma lista de relatores para conduzir a etapa em que 0s
dados de leitura séo anotados; a transcri¢do dos dados de leitura em fichas; o levantamento das
bibliografias encontradas nos documentos analisados, transformadas em fichas de anotacéo
para documentar o trabalho; a elaboracdo do sumario a partir do esquema temporéario, dando
inicio a redacdo da monografia auxiliada pelas fichas de anotacéo.

Sendo assim, para Macedo (1994, p.13), a pesquisa bibliogréafica, em seu conceito
restrito, “¢ a busca de informagdes bibliograficas, selecdo de documentos que se relacionam
com o problema de pesquisa (...) € o respectivo fichamento das referéncias para que sejam
posteriormente utilizadas (na identifica¢cdo do material referenciado ou na bibliografia final)”.
E considerada a primeira etapa para qualquer iniciacio a pesquisa cientifica, tendo como
finalidade a revisdo da literatura presente e ndo permitir a redundancia sobre os assuntos
abordados nos estudos. A autora ainda ressalta que a “revisao bibliografica” resume-se a busca
geral do que ha sobre um tema especifico e o que o0s autores relatam a respeito deste, para que
nao haja uma “reinveng¢do” de algo ja existente, por exemplo.

E possivel destacar a pesquisa bibliografica como um item essencial para o presente
trabalho, tendo em vista que, por meio dela, os conceitos puderam ser descritos e desenvolvidos
ao longo do referencial tedrico e da pesquisa como um todo. Além disso, a pesquisa
bibliografica possibilitou interessantes articulagcdes entre diferentes conceitos e autores,
agregando conhecimento e fundamentacgéo ao trabalho. Essa pesquisa foi realizada por meio
de arquivos digitais de livros, artigos e outros formatos académicos. Para compor 0s
conhecimentos bésicos a respeito do envelhecimento, do consumo, do publico idoso como
segmentacédo de mercado, da mercantilizacéo da juventude e das relagdes de género, utilizamos
0s conceitos principais de Cepellos (2020), Baudrillard (apud MARTINS; MARTINS, 2016),
Kotler e Keller (2012), Castro (2018), Teixeira (2008) e Saffioti (apud GUERRA, 2009).

Ja para o referencial tedrico, foram utilizados autores que ja elaboraram conhecimentos
sobre os temas recorrentes na pesquisa, como as abordagens de Debert (apud DARDENGO;

MAFRA, 2018) e seu viés ligado ao estudo das velhices e do envelhecimento; junto das
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conceituacOes de Beauvoir, Debert e Goldenberg (apud DAMAZIO; PINA; CECCON, 2017),
Teixeira (2018) e Dias (apud DARDENGO; MAFRA, 2018); as relacdes de género e a
feminizacdo da velhice com as contribuicdes de Cepellos (2020); tracando teméticas com a
representacdo da mulher idosa em discursos publicitérios, por Stuart Hall (apud ROCHA,;
SILVA, 2007), aprofundado por Rocha (2001); como também o discurso publicitario e a
adoracdo a juventude, com base em Mendonca (2018).

Com o amparo bibliografico aliado também a metodologia da Analise do Discurso
Critica, no Modelo Tridimensional de Analise do Discurso, conceituado por Fairclough (2001),
é possivel compreender as questdes textual, processual e social do discurso no ambito
especifico da marca, com apoio dos conceitos de Thompson (apud LOPES, 2014). A coleta de
dados se deu a partir do objeto, identificado como o website Natura Brasil, na secdo Antirrugas
e nas quatro subsec@es indicadas para diferentes faixas etarias, no segundo semestre do ano de
2020.

3.4 Analise do Discurso Critica: Modelo Tridimensional de Analise do Discurso

Nesta etapa, busca-se, primeiramente, estabelecer o conceito de discurso. “Ao usar 0
termo ‘discurso’, proponho considerar o uso de linguagem como forma de pratica social e ndo
como atividade puramente individual ou reflexo de varidveis situacionais” (FAIRCLOUGH,

2001, p.90). O autor Fairclough (2001, p.91) traz uma reflexdo acerca do tema, dizendo que

O discurso contribui para a constitui¢do de todas as dimensdes da estrutura social que,
direta ou indiretamente, o moldam e o restringem: suas proprias normas e convencdes,
como também relagdes, identidades e instituicGes que lhe sdo subjacentes. O discurso
é uma pratica, ndo apenas de representacdo do mundo, mas de significagcdo do mundo,

constituindo e construindo o mundo em significado.
Tendo a visdo do discurso como pratica de representacao e de significacdo do mundo,
0 autor ainda destaca trés diferentes aspectos de suas contribui¢bes. Primeiro, para a
constituicdo das identidades sociais. Segundo, para constituicdo de relagbes sociais entre as
pessoas. E, terceiro, para constituicdo de sistemas de conhecimento e crenca. Estes trés efeitos
séo, ainda, relacionados a trés fungdes da linguagem, nomeadas por Fairclough (2001, p.92)
como: identitaria, relacionada as maneiras que as identidades sociais sdo apresentadas no
discurso; relacional, como as relacGes sociais entre os integrantes do discurso sao
representadas; e ideacional, aos modos pelos quais os textos significam o mundo e seus

processos, entidades e relagcdes. Sendo assim, a pratica discursiva estabelece contribuicoes
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tanto para reproduzir quanto para transformar as caracteristicas da sociedade, dentro de suas
identidades sociais, suas relac@es sociais e seus sistemas de conhecimento e crenca.

Para a metodologia, foi utilizada a Analise do Discurso Critica, visto o cunho social que
percorre 0 tema da pesquisa e a necessidade de realizar uma anélise que parta desta perspectiva,
procurando trabalhar com o Modelo Tridimensional de Analise do Discurso, proposto pelo
autor Fairclough (2001). Neste modelo, o discurso é observado em trés diferentes dimensoes:

texto, pratica discursiva e pratica social (Figura 13).

Figura 13 — Concepgéo tridimensional do discurso

TEXTO

PRATICA DISCURSIVA
(producao, distribuicao, consumo)

PRATICA SOCIAL

Fonte: Fairclough (2001, p.101).

A dimensao referente a andlise do texto, de acordo com Resende e Ramalho (2004,
p.187) pode ser subdividida em categorias de analises, sendo elas: do vocabulario, da
gramaética, da coesdo e da estrutura textual. Analisar o vocabulario significa estudar as palavras
individualmente, tendo como exemplos os neologismos, as lexicalizacGes, as relexicaliza¢Ges
de dominios da experiéncia, a superexpressao e as relacdes entre palavras e sentidos. Analisar
a gramatica é estudar estas palavras inseridas em frases. Analisar a coesdo trata-se de
compreender a respeito das ligagcdes entre as frases, por meio de técnicas de referéncia, de
mesmo campo semantico das palavras, de sindbnimos e de conjungdes. Analisar a estrutura
textual é entender as caracteristicas em que o texto € organizado, as formas e a ordem de

combinacgéo dos seus elementos.
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Na analise das préaticas discursivas, para Resende ¢ Ramalho (2004, p.187), “participam
as atividades cognitivas de producéo, distribuicao e consumo do texto. Analisam-se também as
categorias forga, coeréncia, e intertextualidade”. For¢a, em relacao aos tipos de falas exercidas;
coeréncia, pelas conexdes e inferéncias fundamentais, e seu apoio em razdes ideoldgicas;
andlise intertextual, referente a intertextualidade, ou seja, a relacdo de um texto dialogando
com outros textos, e a interdiscursividade, que sdo as relacdes entre as ordens de discurso.

A andlise da prética social, segundo Resende e Ramalho (2004, p.188), se relaciona
com as perspectivas ideoldgicas e hegemonicas do discurso. E possivel observar, através da
categoria ideoldgica, partes do texto em que se pode investir ideologicamente, como por
exemplo os sentidos das palavras, as pressuposic@es, as metaforas e o estilo. Na categoria
hegemdnica, notam-se as orientacGes da pratica social, encontradas em razdes econdmicas,
politicas, ideoldgicas e culturais. “Procura-se investigar como o texto se insere em focos de
luta hegemonica, colaborando na articulagdo, desarticulagdo e rearticulagdo de complexos
ideologicos” (FAIRCLOUGH, apud RESENDE; RAMALHO, 2004, p. 188).

Para Resende e Ramalho (2004, p. 189), o conceito de pratica social estd diretamente
relacionado a abordagem tedrica, porém € possivel identificar também, no modelo
tridimensional de Analise do Discurso Critica, a centralidade do discurso. O discurso é entéo
tratado com mais centralidade neste modelo que no processo teérico. Sendo assim, é através
do texto que acontece a analise da pratica social. As estruturas de dominacéo, as operagdes de
ideologia e as relagdes sociais s@o estudadas no texto.

Desta forma, a realizagio da ADC?, por meio do Modelo Tridimensional, possibilita
maior relevancia social a pesquisa, trazendo associagdes entre conceitos e reflexdes de
diferentes autores a respeito das analises do texto, da pratica discursiva e da pratica social

presente no website Natura Chronos, encaminhando o trabalho para suas consideraces finais.

2 ADC refere-se & abreviacdo de Analise do Discurso Critica.
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4 A ANALISE DO DISCURSO NO SITE DE NATURA CHRONOS

Neste item serdo desenvolvidas as seguintes analises: do material coletado a partir da
secdo Antirrugas do website Natura Chronos; do material coletado a partir de suas subsecgdes,
de maneira individual; dos aspectos gerais de todas as analises feitas ao longo do capitulo.

4.1  Andlise do website Natura Chronos: secdo Antirrugas

O website Natura Chronos possui, em sua se¢do Antirrugas, a imagem de um produto
da sua gama Chronos em destaque, na composicdo de um cenario com folhagens e cores que
também séo aplicadas na embalagem do produto. Acima da imagem, estdo as se¢Oes de todo o
website Natura Brasil, divididas em: ‘“Novidades”, “Promog¢des”, “Best-sellers”, “Corpo”,
“Rosto”, “Cabelo”, “Para homens”, “Perfumes”, “Kits & Acessorios”, “Gamas” e “A Natura”.
Mais acima, encontra-se também o logotipo da marca Natura e uma barra de procura por nome
ou nimero do produto. Abaixo da imagem, em caixa alta e negrito, esta o titulo “Antirrugas”.
Em seguida, apresenta-se um subtitulo e um texto descritivo. Ao final da pagina, nota-se uma
chamada e a indicacao para quatro subsecdes diferentes, através de fotos e descri¢fes para cada
uma delas.

A secdo Natura Chronos Antirrugas é designada como “Homepage > Acerca da Natura
Brasil > As nossas gamas > Chronos > Chronos Antirrugas”. O titulo “Antirrugas” prossegue
do subtitulo “A combinacdo ideal entre ingredientes vegetais e ativos tecnologicos” também
em caixa alta, dando destaque em negrito para “ingredientes vegetais” e “ativos tecnologicos”.

O texto descritivo presente no website Natura Chronos (2020), na se¢céo Antirrugas, diz que

O seu rosto é o reflexo da sua alma. Todos n6s temos vontade de oferecer ao mundo a
melhor visdo de nds: uma pele descansada, bem hidratada, que desperta sorrisos e da
vontade de aproveitar cada instante. E porque a cada idade o tempo que passa deixa
marcas no seu rosto que a Natura Brasil criou a gama Natura Brasil Chronos.
Os cremes antienvelhecimento Natura Brasil Chronos sdo a combinac&o ideal entre os
mais eficazes ingredientes vegetais da biodiversidade brasileira e os ativos
tecnoldgicos mais eficazes. Para cada idade, a partir dos 30 anos, descubra o ritual
antienvelhecimento dia/noite que corresponde consigo e desfrute do conforto
proporcionada por uma pele bem hidratada e radiante.

A chamada, ao final da pagina “Seja qual for a sua idade, temos a solugdo para si”,
indica que as subsegoes e suas descrigoes: “Cuidados antirrugas 30 anos ¢ mais”, “Cuidados
antirrugas 45 anos e mais”, “Cuidados antirrugas 60 anos e mais” e “Cuidados antirrugas 70

anos ¢ mais”. Todos esses elementos podem ser identificados através da Figura 14 e 15.



Figura 14 — Website Natura Chronos: Se¢do Antirrugas

- v W T -

natura | ~ oo

ANTIRRUGAS

A COMBINACAC IDEAL ENTHE INGREDIENTES VEGETAIS £ ATIVOS
TECNOLOGICOS

=

CUIDADOS CUIDADOS
ANTIRRUGAS 30 ANTIRRUGAS 45
ANOS E MAS ANOS EMAIS

Fonte: Natura Brasil (2020)
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Figura 15 — Website Natura Chronos: Se¢do Antirrugas

?natura m- a- A

‘ ANTIRRUGAS

o

A COMBINAGAQ IDEAL ENTRE INGREDIENTES VEGETAIS E ATIVOS
TECNOLOGICOS

O seu rosto & o reflexo da sua alma. Todos nés temos vontade de oferecer ao mundo a melhor visdo de nés: uma pele descansada, bem
hidratada, que desperta sorrisos e da vontade de aproveitar cada instante. E porque a cada idade o tempo que passa deixa marcas no seu
rosto gue a Natura Brasil criou a gama Natura Brasil Chronos.

Os cremes antienvelhecimento Natura Brasil Chronos sio a combinagdo ideal entre os mais eficazes ingredientes vegetais da biodiversidade
brasileira e os ativos tecnolégicos mais eficazes. Para cada idade, a partir dos 30 anos, descubra o ritual antienvelhecimento dia/noite que
corresponde consigo e desfrute do conforto proporcionada por uma pele bem hidratada e radiante

SEJA QUAL FOR A SUA IDADE, TEMOS A SOLUCAQ PARA S
Fonte: Natura Brasil (2020)

A analise textual, de acordo com os conceitos de Fairclough (2001), é o primeiro género
de anélise. A lexicalizagdo, sendo ela o uso de palavras, vocabulario e repertorio, configura
diferentes padr@es textuais. Esse fator € caracterizado em diversos momentos, como no titulo
inicial “Antirrugas”, onde a comunicagdo busca atingir pessoas que apresentam os sinais do
envelhecimento, mas que sdo postas em embate a este processo natural. Em sequéncia, o
subtitulo segue o mesmo padrao comunicacional, em “A combina¢do ideal entre ingredientes
vegetais e ativos tecnologicos”, os termos “ingredientes vegetais” e “ativos tecnoldgicos” sao
colocados em sequéncia para remeter a ideia dos aspectos naturais e cientificos unidos em uma
Unica linha de produtos, instigando o leitor a realizar o consumo do contetdo que vem a seguir.

Outro padrdo de lexicalizacdo é identificado por meio das palavras utilizadas no texto
descritivo que vem em seguida do subtitulo. Ao iniciar o texto, notam-se os sentidos do que
representa a nossa pele e de como ela deve parecer para 0 mundo. 1sso pode ser observado por
meio de expressodes, como: “O seu rosto ¢ o reflexo da sua alma”, onde a frase inicial causa
impacto, chamando a atencéo para a ideia de que o temos no exterior, ou seja, a pele do rosto,
é tdo importante quanto o que temos no interior, sendo assim, a alma. Por esse motivo, deve-
se dar a atengdo e ter o devido cuidado a esse aspecto; “Todos nos temos vontade de oferecer
ao mundo a melhor visao de nds”, que transmite a ideia de um desejo geral em proporcionar
algo ao mundo e, mais que isso, provar para 0S outros que trata-se da melhor parte, a melhor verséo
que, nesta perspectiva, certamente ndo é a velhice; “(...) uma pele descansada, bem hidratada, que

desperta sorrisos e da vontade de aproveitar cada instante”, descreve de forma listada as
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caracteristicas propostas pela expressdo anterior, onde destaca quais sdo 0s aspectos que
definem “a melhor visao de nés”, neste caso, uma pele sempre bonita e hidratada, que devem
causar sentimentos em outras pessoas, como o despertar de sorrisos. Com essas expressoes, 0
texto chega a0 momento da apresenta¢io da gama de produtos da marca. Em “E porque a cada
idade o tempo que passa deixa marcas no seu rosto que a Natura Brasil criou a gama Natura
Brasil Chronos”, ¢ possivel identificar a intencionalidade da relagao entre os fatores de idade,
tempo e marcas no rosto, onde a marca justifica a criacdo da gama de produtos direcionados
para a finalidade descrita na sequéncia.

A frase “Os cremes antienvelhecimento Natura Brasil Chronos sao a combinagao ideal
entre os mais eficazes ingredientes vegetais da biodiversidade brasileira e 0s ativos
tecnologicos mais eficazes” reforga a intengdo da marca em estar correlacionada aos produtos
de origem natural, indicada em “ingredientes vegetais da biodiversidade brasileira”, e aos
resultados com eficacia em base cientifica, identificada em “ativos tecnologicos mais eficazes”.
O texto ainda cita: “Para cada idade, a partir dos 30 anos, descubra o ritual antienvelhecimento
dia/noite que corresponde consigo e desfrute do conforto proporcionada por uma pele bem
hidratada e radiante”. Com a frase, ¢ possivel compreender que a marca trard o que chama de
“ritual antienvelhecimento dia/noite” para diferentes publicos, de acordo com a sua faixa etaria,
a partir dos 30 anos, transmitindo a ideia de produtos direcionados, correspondentes para cada
1dade. O termo “ritual antienvelhecimento dia/noite” reflete, ainda, a ideia de um costume, uma
rotina, um padrédo diurno e noturno, que tratando-se da pele, segue um caminho contrario aos
sinais de envelhecimento que essas pessoas possuem. Em “desfrute do conforto proporcionada
por uma pele bem hidratada e radiante”, o verbo “desfrutar” tem relagdo com o aproveitamento
de algo que é adquirido apenas por ter uma pele bem cuidada e tratada pelo ritual citado
anteriormente. Ou seja, quem ndo segue 0s rituais € porque ndo quer e sdo, portanto,
descuidadas.

Apos o texto, encontra-se a chamada “Seja qual for a sua idade, temos a solugdo para
si”. As expressdes “sua idade” e “a solucdo” faz uma referéncia a ideia de que a cada idade, ¢
possivel identificar problemas especificos a serem solucionados. Os problemas sao
direcionados ao sentido de aspectos da pele em processo de envelhecimento, como rugas,
sinais, marcas, manchas, flacidez, opacidade etc. A solucdo indica que para cada idade e as
caracteristicas fisicas que ela carrega, hd produtos, ou seja, “cremes antienvelhecimento”
direcionados para o seu tratamento individualizado, a fim de reduzi-las, diminui-las, disfarca-

las, melhora-las, aumenta-las, restaura-las etc.
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Ao final da pagina, algumas informacdes revelam outro padrdo de lexicalizacdo, desta
vez, associando o “ritual antienvelhecimento dia/noite” direcionado para cada idade, a partir
dos 30 anos. Essa divisdo ¢ feita a partir das subsegdes “Cuidados antirrugas 30 anos e mais”,
“Cuidados antirrugas 45 anos e mais”, “Cuidados antirrugas 60 anos ¢ mais” e “Cuidados
antirrugas 70 anos ¢ mais”. As quatro subsec¢des sdo indicadas pelos titulos que se encontram
acima das imagens de modelos que se encontram ali para representar mulheres pertencentes a
cada faixa etéria.

Os padrbes de transitividade estdo relacionados a ordenagdo do discurso, as
informacdes que sdo posicionadas em destaque, visto sua ordem na comunicagao geral desta
secdo. O titulo “Antirrugas” vem como destaque principal, posto em caixa alta e funcdo negrito.
Com esse foco inicial, pode-se entender que a prioridade € chamar a atencédo do publico a quem
se direciona, sendo assim, pessoas em processo de envelhecimento e, mais especificamente,
mulheres que apresentam sinais de rugas, mas que desejam disfarcéa-los ou reduzi-los. A seguir,
encontra-se a chamada “A combinagao ideal entre ingredientes vegetais e ativos tecnologicos”,
com a funcéo de instigar o leitor a descobrir do que se trata a combinacédo de algo natural e, ao
mesmo tempo, cientifico para a entrega da promessa de ser antirrugas. Sendo assim, o objetivo
é que o conteudo seja consumido por completo. Na sequéncia, percebe-se a defini¢cdo de um
padrdo na comunicacéo, estabelecido pela ordem de discursos distribuidos ao longo da pagina,
entre texto, chamada e descri¢des, que trazem as propostas da gama Chronos, pertencente a
Natura Brasil. Exemplo disso € o subtitulo anterior, seguido de um texto que descreve o
surgimento e a recomendacao inicial da linha “Antirrugas”. J4 ao final da péagina, identifica-se
a chamada “Seja qual for a sua idade, temos a solucdo para si”’ e as descrigdes que indicam as
subsecdes para cada idade, definindo um consumo de conteddo mais detalhado em um segundo
momento.

A transitividade também pode ser identificada antes mesmo do titulo inicial, através da
imagem de um produto da linha, posicionada no topo da péagina, com diferentes sentidos. Um
deles é apresentar o produto, pertencente & subsecdo dos produtos para mulheres com 45 anos
ou mais, mas que neste momento representa toda a linha “Antirrugas” da Natura Chronos.
Outro fator a ser identificado é que ha duas versdes do produto na imagem, estando uma em
posicdo central de destaque, onde aparece embalagem e rétulo, enquanto a outra versdo
apresenta-se como papel secundario, ao fundo e no canto da pagina, onde a embalagem esta
aberta e posicionada em uma perspectiva que é possivel ver o seu contetido, ou seja, 0 proprio
creme. Ainda ao fundo do produto em destaque, sdo encontradas folhas e uma parte sélida que

seguem 0 mesmo padrdo estético de cor e iluminacdo, também presente na embalagem do
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produto.

A voz ativa e passiva na analise individual da se¢do “Antirrugas” é compreendida a
partir da identificacdo do sujeito e do objeto nesta comunicacdo. O sujeito tem o poder de voz
e pode ser entendido como a propria marca Natura, através da sua gama Chronos, que se
posiciona como especialista no assunto de cuidados com a pele para mulheres de diferentes
faixas etérias.

O objeto ¢ utilizado pelo sujeito e pode ser percebido como os ‘“cremes
antienvelhecimento” da gama Natura Chronos, para uso diurno e noturno. Isso se justifica
devido & comunicagdo discursiva, onde os produtos sdo utilizados como instrumentos que
comprovam a entrega do “ritual antienvelhecimento dia/noite” indicado pela marca. Neste
sentido, a Natura Chronos se posiciona como voz ativa, enquanto os produtos estdo como voz
passiva. Esses fatores podem ser apresentados nas expressdes: “A combinagdo ideal entre
ingredientes vegetais e ativos tecnologicos”, onde o sujeito € o dono do conhecimento e acaba
estimulando o pensamento do leitor a respeito do que se trata essa combinacéo ideal; “Seja qual
for a sua idade, temos a solug@o para si”, onde entende-Se que a cada idade, a partir dos 30
anos, algum problema referente a pele é enfrentado por mulheres, mas a marca chega com a
solucdo, sendo ela diferente para cada faixa etéria.

O sujeito, por se posicionar como especialista no assunto, indica a resposta a pergunta:
“(...) a Natura Brasil criou a gama Natura Brasil Chronos”, “a combinagdo ideal entre os mais
eficazes ingredientes vegetais da biodiversidade brasileira e os ativos tecnoldgicos mais
eficazes” e “Para cada idade, a partir dos 30 anos, descubra o ritual antienvelhecimento
dia/noite que corresponde consigo”, que configuram nao somente o objeto utilizado pelo sujeito
para justificar a entrega da promessas, como reforca a ideia dos resultados especificos para
determinada faixa etaria, descritos com mais detalhes a partir de cada subsecao.

A utilizacdo de pronome possessivo € presente, onde € possivel entender a designagédo
dos sujeitos, dando espaco a eles. I1sso porque as expressdes “O seu rosto ¢ o reflexo da sua
alma”, “(...) a cada idade o tempo que passa deixa marcas no seu rosto”, “(...) descubra o ritual
antienvelhecimento dia/noite que corresponde consigo” e “Seja qual for a sua idade, temos a
solugdo para si” esta se direcionando ao publico para quem a marca busca se comunicar.

As escolhas de humor e temperamento seguem o estereétipo de tranquilidade,
relaxamento, como se mulheres de diferentes faixas etarias que cuidam de si e utilizam os
produtos para a pele especificos para sua idade ndo precisassem se preocupar com os temidos
sinais do envelhecimento, afinal, eles ja estdo ali como solucéo dos seus problemas, apontados

como rugas, manchas, sinais, flacidez, opacidade, desidratacdo etc. Essa € uma visdo que essas
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escolhas de humor e temperamento também buscam passar sobre as modelos apresentadas
como pertencente a cada publico.

As opcdes de polaridade (positivo ou negativo) foram escolhidas de forma a transmitir
positividade quando relacionadas ao uso dos produtos da gama Natura Chronos, passando
aspectos de agradabilidade, como “a melhor visdo de nos”, descrita por “uma pele descansada,
bem hidratada, que desperta sorrisos ¢ da vontade de aproveitar cada instante”. Ao mesmo
tempo, trazem a negatividade em relacdo aos aspectos fisicos que o processo de envelhecimento
reflete em mulheres de diferentes idades, a partir dos 30 anos, ou seja, rugas, manchas, sinais,
flacidez, opacidade, desidratacdo etc., caracteristicas naturais de qualquer pessoa em processo
de envelhecimento, mas entendidas como desagradaveis para as mulheres de qualquer faixa
etaria.

A disseminacéo da ideia geral do texto, ou seja, a estrutura tematica esta associada ao
que a pele de mulheres a partir dos 30 anos necessitam, no que diz respeito a ideia de
necessidade de correcdo, disfarce ou tratamento de falhas e imperfei¢fes que elas possuem ou
podem adquirir com o passar do tempo. Além disso, a imagem principal que toda essa estrutura
procura transmitir € a das promessas em beneficios que o uso continuo dos produtos podem
oferecer, a fim de apresentar uma solucéo para a visdo dos problemas encontrados a cada idade
predeterminada. A disseminacdo de ideias especificas ao longo do texto, sendo assim, o foco
da informacdo se mantém na tematica principal, reforcando seus padrées em diferentes
caracteristicas textuais ja analisadas anteriormente, como na lexicalizacdo, na transitividade,
no uso de voz ativa e passiva, nos pronomes, na escolha de humor e nas opgdes de polaridade.

Nos dispositivos de coesdo, é possivel compreender que o texto segue uma légica
contraditoria, pois expressdes que reforcam ideias de valorizacdo da beleza natural da mulher
a cada fase da vida sdo contrapostos aos processos colocados como necessidades, a fim de
reduzir, disfarcar, aumentar, devolver, hidratar, melhorar e suavizar aspectos perdidos ou
adquiridos pela pele devido aos processos naturais do envelhecimento. Ou seja, a beleza natural
da mulher de cada idade deve ser valorizada, mas, a0 mesmo tempo, devem ser tomadas as
medidas de prevencdo ou tratamento dos sinais de que ela esta envelhecendo. Uma expressdo
de grande destaque, neste sentido, pode ser identificada na propria nomenclatura da secao
“Antissinais”, onde o anti se encontra em oOposicd0 aos processos naturais citados
anteriormente.

O segundo género de analise € a pratica discursiva, a partir dos conceitos de Fairclough
(2001). E na pratica discursiva onde as caracteristicas de producdo, intertextualidade e

coeréncia sdo retomados para uma analise mais aprofundada de alguns sentidos. A
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intertextualidade pode ser identificada, por exemplo, como outras vozes presentes no discurso
da subsecdo. Aspectos como os elementos da natureza, em “Ingredientes vegetais” e
“biodiversidade brasileira”, que em conjunto com a imagem, trazem a “voz” que vem de outro
lugar. Da mesma forma, é possivel encontrar o termo ‘“Ativos tecnoldgicos”. A
intertextualidade, no termo anterior, exibe o universo da quimica e da ciéncia, para fornecer
mais solidez, forca e credibilidade para o discurso, no sentido de que podem néo saber o que €,
de fato, o termo cientifico, mas que se esta posto de forma técnica, entdo deve ser algo
importante.

A imagem do produto também faz parte da intertextualidade na pratica discursiva, onde
entende-se a acdo do estrangeirismo. Isso porque os rétulos dos produtos apresentam todas as
informacdes em inglés, de acordo com as imagens presentes na subsecdo. Essa estratégia de
intertextualidade remete a compreensao de que “estrangeiro ¢ melhor” ou “mais confiavel”,
um peso positivo no uso da lingua estrangeira. A organizacdo do proprio website, ou seja, as
subdivisbes por categorias, reforcam uma categorizacdo também das mulheres em diferentes
faixas etarias. O uso das fotografias de modelos que representam mulheres de diferentes idades
reflete, apesar da significativa diferenca entre as faixas etarias, um padrao estético e categorico,
sendo todas elas mulheres brancas, magras e de cabelos lisos, com até mesmo fisionomias
faciais parecidas.

Para o terceiro género de analise, ainda segundo os conceitos de Fairclough (2001),
temos a pratica social. Neste momento, nota-se a importancia da retomada de alguns elementos
apresentados neste processo. O autor Thompson (apud LOPES, 2014) traz uma proposta
conceitual, ainda ampla, de ideologia a partir da ideia das formas simbolicas a servi¢o do poder,
o “sentido a servigo da dominacao” (THOMPSON apud LOPES, 2014, p.20). Ou seja, a partir
da ideologia é possivel entender os modos pelos quais as formas simbolicas sdo utilizadas para
a implementacdo e manutencgéo das relacdes de dominagdo. Thompson ainda afirma que seu
interesse é o sentido motivado pelas formas simbolicas, que estdo incluidas nos contextos

sociais e que cercam o0 mundo social.

um amplo espectro de aces e falas, imagens e textos, que sdo produzidos por sujeitos
e reconhecidos por eles e outros como construtos significativos. Falas linguisticas e
expressdes, sejam elas faladas ou escritas, sdo cruciais a esse respeito. Mas formas
simb6licas podem também ser néo linguisticas em sua natureza (por exemplo, uma
imagem visual ou um construto que combina imagens e palavras). (THOMPSON apud
LOPES, 2014, p.20).

Para Lopes (2014, p.20-21), considerando essa defini¢do de ideologia, compreende-se

que uma forma simbdlica € ideoldgica quando, em um determinado contexto sécio-historico,
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estabelece e sustenta relagcBes de dominacdo. Ao contrario, a forma simbolica é considerada
contestatdria quando serve de ajuda para minar essas relacdes. Sendo assim, para interpretar
uma forma simbdlica como potencial ideoldgico ou contestatorio, deve-se considerar 0s
determinados contextos sécio-historicos nos quais ela é produzida, transmitida e recebida.

Neste sentido, as formas simbolicas podem ser identificadas como: o préprio website
Natura Brasil, em sua linha Chronos e secdo Antirrugas; a linguagem utilizada nesta
comunicacdo; as imagens expostas, referentes aos produtos e modelos de diferentes faixas
etarias. Todas elas a servi¢o do poder. Esse poder esta relacionado ao poder da marca e de toda
a induastria de cosméticos, que precisam atuar de forma que o seu publico-alvo, ou seja,
mulheres a partir dos 30 anos, acreditem na recusa do envelhecimento e no combate dos sinais
desse processo. Ha um ideal de beleza e juventude que, necessariamente, precisa ser construido
a partir dessas formas simbdlicas em razéo da forca do mercado. Caso contrario, em um cenario
onde as mulheres acreditam na beleza natural e aceitam o processo de envelhecimento, essa
industria ndo possui um potencial de vendas.

Um dos modos operacionais da ideologia é a relagdo com a naturalizacdo, onde o
objetivo é que o conteudo comunicado pareca natural. Neste caso, entende-se como mulheres
que sempre se preocuparam com os cuidados com a pele em diferentes fases da vida, que
sempre desejaram manter 0 aspecto jovem e que Ssempre procuraram combater, tratar ou
disfarcar os sinais do envelhecimento. Trata-se de acOes que sempre existiram e sdo
naturalizadas, sem haver qualquer questionamento. Esse fator encontra-se presente na se¢do
Antirrugas da Natura Chronos, por exemplo, através da frase: “Todos nos temos vontade de
oferecer ao mundo a melhor visdo de nds: uma pele descansada, bem hidratada, que desperta
sorrisos e da vontade de aproveitar cada instante”. O apontamento naturalizado ¢ que o desejo
de mostrar as pessoas uma pele bonita e hidratada sempre existiu, considerado um fato a ser
exposto.

Em alguns momentos ao longo do discurso presente na secdo, € possivel encontrar
fatores contraditorios. O discurso diz que “A cada idade o tempo que passa deixa marcas no
seu rosto”, mas a contradi¢do encontra-se na necessidade de apaga-las com os produtos
denominados antirrugas, ou seja, contrarios aos sinais do envelhecimento. A abordagem segue
a ideia de busca pela valorizagéo da beleza da mulher em todas as fases de sua vida, mas 0s
chamados “cremes antirrugas” fazem o maximo para que as mulheres tentem “permanecer o
mais igual possivel” em todas as fases da vida, seja com métodos de prevencdo ou de
tratamento dos sinais de que ela esta em processo de envelhecimento. O esforco pela entrega

desses resultados é tdo evidente que a ideia da combinacéo de fatores naturais e cientificos, que
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comprovam a eficacia dos produtos, sdo postos em destaque na pagina. A promessa € a de que
os produtos sdo responsaveis por um tratamento eficaz para alcancar uma pele hidratada e
radiante, mas ndo € possivel encontrar uma relacao direta entre as caracteristicas de hidratacéo
e as de rugas ou marcas de expresséo, caracterizando mais uma importante contradi¢do. Outras
contradigdes ocultas podem ser apontadas a partir das proprias nomenclaturas “valoriza¢do da
beleza da mulher em cada fase da vida” e “cremes antirrugas”. Neste sentido, fica o
guestionamento: como podem estar carregadas de sentidos iguais? As rugas fazem parte do
processo natural de envelhecimento ¢ a ideia de “antissinais”, no discurso da se¢do, carrega o

mesmo sentido.

4.2  Andlise website Natura Chronos - se¢cdo Antirrugas: subsecoes individuais

Neste subitem serdo apresentadas as analises individuais de cada subsecao presente na
secdo Antirrugas do website Natura Chronos. As quatro subsecdes da Natura Chronos
Antirrugas definem uma comunicacdo personalizada para cada publico. Os publicos, neste
sentido, sdo definidos através de suas idades, sendo: “30 anos € mais”, “45 anos e mais”, “60

anos € mais” e “70 anos € mais”.

4.2.1 Subsecdo 30 anos e mais

Nesta subsecdo, é possivel identificar a imagem de uma modelo que possui a intencdo
de representar a mulher pertencente ao grupo para quem busca-se comunicar. O titulo inicial
“30 anos e mais” indica a faixa etdria das mulheres que o discurso e os produtos buscam atingir.
A chamada “Do que precisa a sua pele aos 30?” aparece como forma de questionamento,
buscando instigar o publico pertencente ao grupo dessa determinada idade, com uma
abordagem que anuncia determinada necessidade ainda ndo descoberta.

“Renovacao e energia 30+ ¢ o titulo que prossegue na subse¢do, promovendo a ideia
de que aos 30 anos ou mais, é possivel Ihe proporcionar renovacgéo e energia. A descri¢cdo em
formato de texto “Suavizar as rugas de expressdo e os sinais de cansago, devolver energia a sua
pele e hidrata-la eficazmente” é exposta com as promessas basicas do produto, os resultados
de sua utilizacéo.

Em seguida, sdo apresentadas as duas imagens dos produtos direcionados a faixa etéria

de 30 anos e mais. Acompanhadas das descrigdes “Creme para o rosto antirrugas 30+ DIA” e

“Creme para o rosto antirrugas 30+ Noite”, é possivel perceber que trata-se de um produto
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especifico para o uso diurno e outro para uso noturno. Ainda na imagem das embalagens dos
produtos, nota-se cores que se diferem em cada um dos produtos, assim como a sua composi¢ao
de informacdes. Vé-se também que as informacgfes das embalagens ndo estdo descritas na
lingua portuguesa.

Abaixo, segue o titulo “Uma pele perfeita em 60 dias” e uma tabela com os resultados
prometidos através do uso constante do produto, com uma espécie de linha do tempo, dividida
entre: “Imediatamente”, com a descrigdo “Hidrata e reduz os sinais de cansago”; “7 dias”, com
a descricao “Favorece a renovagao celular”; “15 dias”, com a descrigdo “Restaura a barreira
natural de hidratagdo da pele”; “30 dias”, com a descrigdo “Melhora a textura da pele e disfarca
as rugas de expressdo” e “60 dias”, com a descri¢do “Reduz as rugas”.

Ao final da pagina desta subsecdo, encontra-se o titulo “A base de extratos naturais de
plantas”, seguido de dois subtitulos que definem os extratos utilizados na composi¢do dos
produtos. O subtitulo “Com extrato de jambu para suavizar as rugas de expressao” tem como
descricao “Proveniente do 6leo de jambu, uma planta originaria do Brasil com propriedades
anestésicas, o extrato de jambu é um ativo altamente eficaz na reducdo das microtensfes da
pele, reduzindo assim o aparecimento e a intensidade das rugas de expressdo”. O segundo
subtitulo “Contém polifenodis para aumentar a energia celular e suavizar os sinais de cansaco”
tem como descric¢do, segundo Natura Chronos (2020), se¢do Antirrugas e subsec¢do 30 anos e
mais:

Extratos de plantas, tais como o cha verde, cientificamente reconhecidos no mundo
pelo seu elevado potencial antioxidante. Protegem as células, assegurando a sua

integridade, bom funcionamento e capacidade energética. Resultado: uma pele
revitalizada e sem sinais de cansago!

Ha também, junto aos textos descritivos dos extratos que compdem os produtos, a
imagem de um dos ingredientes naturais, como, neste caso, o jambu. Todas as descri¢des

anteriores podem ser identificadas nas Figuras 16 e 17.
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Figura 17 — Website Natura Chronos: Se¢éo 30 anos e mais
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O primeiro género de analise é o textual, atraves dos conceitos de Fairclough (2001). A
lexicalizagdo, ou seja, 0 uso de palavras, vocabulario e repertdrio traz uma nogao dos padroes
textuais. Essa caracteristica pode ser identificada através, primeiramente, do titulo inicial “30
anos e mais”, que procura se comunicar com mulheres de uma determinada faixa etéaria, que
neste caso sdo as de 30 anos ou mais. Os subtitulos e descricbes em sequéncia seguem esse
padrao de direcionamento da comunicagdo, como em “Do que precisa a sua pele aos 30?7,
“Renovacao e energia 30+”, “Creme para o rosto antirrugas 30+ DIA” e “Creme para o rosto
antirrugas 30+ Noite”. Na chamada “Do que precisa a sua pele aos 30?7, a palavra “precisa”
faz uma conotacdo a uma necessidade da pele, algo imprescindivel e altamente importante,
muito mais que um desejo, trazendo a ideia de imediatismo para o consumo do conteudo e dos
produtos em si.

Outro padréo a ser identificado pela lexicalizacdo sdo as palavras utilizadas de forma
listada, carregando o sentido de promessas de resultados que serdo obtidos apds o uso continuo
dos cremes faciais a que se refere. Essas palavras sdo colocadas em forma de verbos,
substantivos, adjetivos e adveérbios (Tabela 1). Em expressdes, como: “Renovagdo ¢ energia
30+”, o sentido de “renovagdo” e “energia” vem intensificando a necessidade da ideia de estar
“sempre nova”; “Suavizar as rugas de expressdo e os sinais de cansago”, o verbo “suavizar”
revela-se como promessa de deixar as rugas e os sinais menos aparentes, suavizados; “(...)
devolver energia a sua pele e hidrata-la eficazmente”, o verbo “devolver” esta se referindo a
algo que lhe foi tirado, algo que, obrigatoriamente, tivesse que voltar; “Uma pele perfeita em
60 dias”, o adjetivo “perfeita” induz a acreditar na perfei¢do, em uma pele que ndo possui
manchas, marcas, linhas, sinais, flacidez ou qualquer outra caracteristica natural de diferentes
tipos de pele, conquistando uma pele lisa, vigosa e tonificada; “Hidrata e reduz os sinais de
cansago” os verbos “hidratar” e “reduzir” sdo utilizados em sequéncia para reforgar o que ¢
comunicado como necessidade para a pele de uma mulher pertencente a faixa etaria de 30 anos
ou mais; “Favorece a renovacdo celular”, o verbo “favorecer” acompanhado de um termo
cientifico é colocado para adicionar uma visao técnica positiva para o0s produtos; “Restaura a
barreira natural de hidratagdo da pele”, a palavra “restaurar” pode estar relacionada aquilo que
esta estragado e velho, como um movel, sendo incondizente a um verbo que se refere a pele;
“Melhora a textura da pele e disfar¢a as rugas de expressdo”, os verbos “melhorar” e “disfargar”
estdo se relacionando a algo que ainda ndo estd bom o suficiente e outro para ser escondido;
“Reduz as rugas”, “reduz” € o verbo usado para que se entenda que determinada caracteristica

precisa ser diminuida, restringida. Os termos anteriores sdo acompanhados por um padrdo de
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tempo. A ideia é que com o passar do tempo, combinado ao uso continuo dos produtos
anunciados, as promessas sao adquiridas pela consumidora. Esse padrdo € percebido por meio
da sequéncia exposta, como em uma linha do tempo: Imediatamente; 7 dias; 15 dias; 30 dias;
60 dias.

Tabela 1 — Conjunto de palavras: subse¢do 30 anos e mais

Conjunto de palavras
Verbos Substantivos Adjetivos Advérbios
Suavizar Rugas Expressédo Eficazmente
Devolver Sinais Cansago Em 60 dias
Hidrata-la Energia Pele
Reduz Pele Perfeita
Favorece Renovacdo Celular
Restaura Barreira Natural
Melhora Textura
Disfarca

Fonte: produgdo da propria autora (2021).

Nas informac@es ao final da pagina, também é possivel encontrar alguns padrées de
lexicalizacdo, alguns associados as promessas em resultados dos produtos, como no subtitulo
“Com extrato de jambu para suavizar as rugas de expressdo”, associado a ideia do consumo de
produtos naturais, com componentes advindos na natureza, ndo abrasivos a pele. Esses aspectos
podem ser notados no titulo “A base de extratos naturais de plantas” e nas expressdes utilizadas
nos subtitulos e textos, como: extrato de jambu; 6leo de jambu; planta originaria do Brasil;
extratos de plantas; cha verde. Outras expressfes utilizadas nesses textos revelam um padrao,
que é o de nocdes cientificas, com a intencdo de relacionar as funcionalidades dos produtos aos
beneficios cientificos para a pele e reforcar a ideia de sua eficacia. Essa perspectiva pode ser
justificada em razao do subtitulo “Contém polifendis para aumentar a energia celular e suavizar
os sinais de cansaco”, revelando um termo do universo da quimica, e das expressoes:
polifenois; propriedades anestésicas; reducdo das microtensdes da pele; cientificamente
reconhecidos; elevado potencial antioxidante; protegem as células; capacidade energética.

Os padrdes de transitividade, ou seja, a ordenacao do discurso revela informacdes que

encontram-se em destaque, visto a ordem em que elas sdo aplicadas na comunicacédo geral desta
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subsecdo. O titulo “30 anos e mais” vem como o principal foco do texto, apresentado em caixa
alta e funcdo negrito. Com essa posicao principal de inicio, entende-se que a prioridade é
chamar a atengéo do pablico a quem se refere, ou seja, mulheres de 30 anos ou mais. A chamada
“Do que precisa a sua pele aos 30?” vem em sequéncia, questionando o leitor, buscando
também instiga-lo e trazer a curiosidade pela resposta da pergunta, sendo assim, para que 0
conteddo seja consumido por completo. A ordem a seguir define o padrdo da comunicagdo que
é distribuida ao longo da pagina, como subtitulos, descri¢fes e textos que trazem as promessas
dos resultados adquiridos com a utilizagdo dos produtos. Exemplo disso € o subtitulo
“Renovacao e energia 30+ seguido da sua descri¢cdo mais detalhada em segundo plano.

A transitividade também ocorre nas imagens dos dois produtos que estdo em seguida,
lado a lado, como forma de complementacdo de um com o outro, sendo eles direcionados para
0 uso diurno e noturno. As suas descri¢des pretendem explicar essas indicacdes de uso. Dando
continuidade, a linha do tempo, com os resultados prometidos ao longo de 60 dias, esta
posicionada na parte central da pagina, dentro de uma tabela, e dividida conforme o tempo
referido. Essa linha do tempo representa a ordem dos acontecimentos, com a ideia de que um
ocorre em consequéncia do anterior, tendo resultados até mesmo imediatos. Ao final da pagina,
a ordenacéo das informacdes transmite um padréo de titulo, subtitulos e textos que continuam
por descrever os beneficios prometidos pelos produtos, estando essas informac¢es em uma
espécie de segundo momento de leitura, buscando refletir a parte da “ficha técnica” dos
produtos.

A utilizagdo de voz ativa e passiva, na analise individual da subse¢@o “30 anos e mais”
é definida a partir da identificacdo do sujeito e do objeto nesta comunicacédo. O sujeito, ou seja,
gquem tem o poder de voz pode ser entendido como a propria marca Natura, através da sua gama
Chronos, especialista no assunto de cuidados com a pele para mulheres dentro da faixa etaria
de 30 anos ou mais. Ja o objeto, que ¢ utilizado pelo sujeito, pode ser compreendido como 0s
proprios “cremes antienvelhecimento” da linha Natura Chronos, para uso diurno e noturno.
Isso porque, na comunicagdo discursiva, 0s produtos séo utilizados como instrumentos que
justificam a entrega dos resultados prometidos pela marca. Neste sentido, a marca se posiciona
como voz ativa, enquanto os produtos possuem a voz passiva. Temos como forma de
exemplificar essas identificagdes as expressoes: “Do que precisa a sua pele aos 30?7, onde o
sujeito instiga a leitora a pensar sobre uma necessidade da sua pele aos 30 anos de idade, onde
ela, até entdo, ndo havia se questionado antes. J& o sujeito, por se posicionar como especialista
no assunto, sabe indicar a resposta: “Creme para o rosto antirrugas 30+ DIA”, “Creme para o

rosto antirrugas 30+ Noite” e “Uma pele perfeita em 60 dias” indicam nao somente o objeto
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utilizado pelo sujeito para justificar a entrega das promessas, como reforca a ideia dos
resultados em determinado espaco de tempo, descrito em seguida com mais detalhes.

O uso de pronomes possessivos € presente, onde é possivel entender a designacao dos
sujeitos, dando espaco a eles. Isso porque as expressdes “Do que precisa a sua pele aos 30?” e
“(...) devolver energia a sua pele e hidrata-la eficazmente” se referem ao publico para quem a
marca esta sendo comunicada.

As escolhas de humor e temperamento seguem o estereétipo de tranquilidade,
relaxamento, como se mulheres de 30 anos ou mais que cuidam de si e da propria aparéncia
fisica ndo precisassem se preocupar com mais nada, afinal, os produtos ja estdo ali como
solucdo dos seus problemas, apontados como rugas de expressao e sinais de cansaco. Essa é
uma visdo que essas escolhas de humor e temperamento também buscam passar sobre a modelo
apresentada como pertencente a esse publico.

As opcdes de polaridade (positivo ou negativo) foram escolhidas de forma a transmitir
positividade quando se diz respeito ao uso dos produtos indicados, passando aspectos de
agradabilidade, como reducdo de rugas e suavizacdo dos sinais de cansaco, assim como a
hidratagéo da pele, a renovacéo celular, a melhora na textura etc. Ao mesmo tempo, trazem a
negatividade no que diz respeito aos aspectos fisicos que o processo de envelhecimento reflete
na mulher de 30 anos ou mais, ou seja, rugas de expressdo, sinais de cansaco, textura da pele
etc, caracteristicas naturais de qualquer pessoa na fase adulta, mas entendidas como
desagradaveis para as mulheres desta faixa etaria.

A estrutura temética do texto, também entendida como a disseminagdo da ideia geral,
esta associada ao que a pele de mulheres com 30 anos ou mais necessitam, ou seja, as falhas e
imperfei¢Bes que elas possuem, mas que devem ser corrigidas. Além disso, a imagem principal
que toda essa estrutura procura passar € a ideia das promessas em beneficios que o uso continuo
dos produtos podem oferecer, a fim de apresentar uma solucédo para este problema. Pensando
no foco da informacéo, sendo assim, a disseminacéao de ideias especificas ao longo do texto, é
possivel entender que ele se mantém na tematica principal, reforcando seus padrdes em
diferentes caracteristicas textuais ja analisadas anteriormente, como na lexicalizagdo, na
transitividade, no uso de voz ativa e passiva, nos pronomes, na escolha de humor e nas opcoes
de polaridade.

Jé& para os dispositivos de coesdo, entende-se que o texto segue uma l6gica contraditoria,
pois expressdes que reforcam ideias de valorizacdo da beleza natural da mulher pertencente a
faixa etaria dos 30 anos e mais sdo contrapostos aos processos colocados como necessidades,

a fim de reduzir, melhorar, suavizar, devolver, disfarcar e renovar aspectos perdidos ou
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adquiridos pela pele devido aos processos naturais do envelhecimento. Ou seja, a beleza natural
da mulher de 30 anos ou mais deve ser valorizada, mas, a0 mesmo tempo, devem ser tomadas
as medidas de combate e/ou tratamento dos sinais de que ela esta envelhecendo. Uma expressao
de grande destaque, neste sentido, pode ser identificada na propria nomenclatura da secéo
“Antirrugas”, onde o anti se encontra em o0posi¢do aos processos naturais citados
anteriormente.

O segundo género de analise € a pratica discursiva, de acordo com 0s conceitos de
Fairclough (2001). Nesta etapa, pode-se entender como pertinente adentrar-se novamente aos
aspectos de producdo, intertextualidade e coeréncia. A intertextualidade é notada com base, por
exemplo, nas outras vozes presentes no discurso da subsecao. Caracteristicas como a linha do
tempo, que categoriza a necessidade do mercado em ter que oferecer, quase como obrigacéo,
uma resposta imediata ao consumo de determinado produto. As divisdes por “Imediatamente”,
“7 dias”, “15 dias”, “30 dias”, “60 dias” justificam essa necessidade, ndo somente imediata,
como ao longo do tempo, neste caso, no periodo de 60 dias. Outro fator identificado na
intertextualidade tem relacdo com os elementos da natureza, como em “A base de extratos
naturais de plantas”, “extrato de jambu”, “6leo de jambu”, “planta origindria do Brasil”,
“Extratos de plantas” e “cha verde”, que em conjunto com as imagens, trazem a “voz’ que vem
de outro lugar. Da mesma forma, ¢ possivel encontrar os termos: “propriedades anestésicas”;
“microtensdes da pele”; “polifendis”; “energia celular”; “cientificamente reconhecidos”;
“potencial antioxidante”; “Protegem as células”; “capacidade energética”. Estes revelam a
intertextualidade do universo da quimica e da ciéncia, para ajudar a dar solidez, forca e
credibilidade para o discurso, no sentido de que podem nédo saber o que é, de fato, o termo
cientifico, mas que se esta posto de forma técnica, entdo deve ser algo importante. As imagens
dos produtos também entram na intertextualidade da préatica discursiva, onde entende-se a acdo
do estrangeirismo. Isso porque os rotulos dos produtos apresentam todas as informacdes em
inglés, de acordo com as imagens presentes na subsecdo. Essa estratégia de intertextualidade
remete & compreensao de que “estrangeiro ¢ melhor” ou “mais confiavel”, um peso positivo no
uso da lingua estrangeira. A organizacdo do proprio website, ou seja, a divisdo por categorias,
reforca uma categorizacdo também das mulheres em diferentes faixas etarias. O uso da
fotografia da modelo, representando uma mulher com 30 anos ou mais, reflete um padrdo
estético e categdrico, sendo ela uma mulher branca, magra e de cabelos lisos. As fotografias
indicam também como cada mulher deve ser ou estar naquela idade, como se fosse possivel
homogeneizar as pessoas por faixa etaria, onde todas passariam buscar o ideal apresentado.

O terceiro género de analise diz respeito a pratica social, ainda com base nos conceitos
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de Fairclough (2001). Neste momento, alguns elementos ja apresentados nesse processo devem
ser retomados, devido a sua importancia. Como fator de ideologia, seguindo os conceitos de
Thompson (apud LOPES, 2014), onde as formas simbdlicas estéo a servigo do poder, podemos
identificar sentidos e pressuposi¢des. A marca, a partir de suas formas simbdlicas, cria a
necessidade e a exigéncia de que as peles de mulheres de todas as idades permanecam sempre
novas, como algo que ja é naturalizado. De acordo com as estratégias de producéo da ideologia
de Thompson, a naturalizacdo ¢ uma forma comum de operacionalizacdo da ideologia.

Neste sentido, as formas simbdlicas podem ser percebidas como: o proprio website
Natura Brasil, em sua linha Chronos, se¢édo Antirrugas e subsecdo 30 anos e mais; a linguagem
usada nesta comunicacdo; as imagens expostas, referentes aos produtos e a modelo que
representa uma mulher pertencente a faixa etaria de 30 anos ou mais. Todas elas a servigo do
poder. Esse poder encontra-se ligado ao poder da marca e de toda a industria de cosméticos,
que precisam atuar de maneira que o seu publico-alvo, ou seja, mulheres de 30 anos ou mais,
ja se vejam e se reconhecam como pessoas em fase inicial de envelhecimento e,
consequentemente, queiram combater os primeiros sinais desse processo. Ha um ideal de
beleza e juventude que, necessariamente, precisa ser construido a partir dessas formas
simbdlicas em razdo da for¢a do mercado. Caso contrario, em um cenario onde as mulheres
acreditam na beleza natural e aceitam o processo de envelhecimento, essa industria ndo possui
um potencial de vendas.

A naturalizacdo, como modo operacional da ideologia, estd constituida por uma
comunicacdo e organizagdo de ideias que parecam totalmente naturais. Este fator pode ser
notado por meio da compreensdo de que mulheres com 30 anos ou mais estdo em fase inicial
de envelhecimento e, por esse motivo, necessitam de cuidados especificos com a pele. Os
cuidados sao apresentados as mulheres desta faixa etaria indicando o que suas peles precisam,
0 que nesta subsecao, é apresentado como renovacao e energia. A¢bes como suavizar, reduzir,
renovar, restaurar, melhorar e disfarcar os sinais do envelhecimento séo expostas de forma
naturalizada, como se sempre existissem, sem haver qualquer questionamento. Esse fator é
identificado na subsecao 30 anos e mais, da secdo Antirrugas da Natura Chronos, por exemplo,
por meio das expressoes: “Do que precisa a sua pele aos 30?”; “Renovacdo e energia 30+”;
“Uma pele perfeita em 60 dias”. O apontamento naturalizado € a necessidade da pele de uma
mulher aos 30 anos, algo que é basico, essencial, indispensavel, tratado como um fato sem
contestacBes. Aspectos como renovacao e energia fazem referéncia as necessidades apontadas
anteriormente, representando caracteristicas que a pele de uma mulher de 30 anos naturalmente

precisa ter. A promessa da pele perfeita ap6s 60 dias mostra, em um tom de naturalidade, o
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desejo de uma pele mais que apenas bonita, uma pele perfeita, que neste caso, ndo possuli
marcas, manchas ou sinais de envelhecimento, conquistada em um tempo predeterminado.

Outros fatores contraditorios sao apresentados em momentos especificos do discurso
encontrado na subsec¢do. O discurso discorre sobre “(...) devolver energia a sua pele e hidrata-
la eficazmente”, mas a contradicdo encontra-Se na essencialidade de suavizar rugas de
expressao, assim como sinais de cansagco, ou seja, a energia e hidratacdo da pele estd
diretamente relacionada a diminuicdo e disfarce das marcas naturais, mas nao ha nada que
comprove a relacdo entre essas caracteristicas. O termo “renovacdo celular” indica que algo
precisa ser renovado, precisa ser novo de novo, em uma comunicagdo com mulheres jovens,
de 30 anos ou mais. A abordagem que segue toda a construcéo textual busca transmitir a ideia
de valorizacdo da beleza da mulher, mas os chamados “cremes antirrugas” fazem o maximo
para que as mulheres dessa faixa etaria tentem “permanecer o mais igual possivel” e continuem
com a mesma aparéncia jovem em todas as fases seguintes da vida, desde que sigam os métodos
indicados para prevencdo e tratamento de rugas, marcas e sinais naturais do processo de
envelhecimento. O esforco pela entrega desses resultados é tdo evidente que a ideia da
combinacdo de fatores naturais e cientificos, que comprovam a eficacia dos produtos, sdo

postos em destaque na pagina.

4.2.2 Subsecdo 45 anos e mais

Nesta subsecdo, é possivel identificar a imagem de uma modelo que possui a intencdo
de representar a mulher pertencente ao grupo para quem busca-se comunicar. O titulo inicial
“45 anos e mais” indica a faixa etaria das mulheres que o discurso e os produtos buscam atingir.
A chamada “Do que precisa a sua pele aos 45?” aparece como forma de questionamento,
buscando instigar o publico pertencente ao grupo dessa determinada idade, com uma
abordagem que anuncia determinada necessidade ainda ndo descoberta.

“Firmeza e luminosidade 45+ ¢ o titulo que prossegue na subse¢do, promovendo a
ideia de que aos 45 anos ou mais, é possivel proporcionar a pele mais firmeza e luminosidade.
A descrigdao em formato de texto “Suavizar as rugas, redefinir os contornos do rosto, restaurar
a firmeza e a luminosidade da pele e hidratar intensamente” ¢ exposta com as promessas basicas
do produto, os resultados de sua utilizagéo.

Em seguida, sdo apresentadas as duas imagens dos produtos direcionados a faixa etaria
de 45 anos e mais. Acompanhadas das descrigdes “Creme para o rosto antirrugas 45+ DIA” e

“Creme para o rosto antirrugas 45+ Noite”, é possivel perceber que trata-se de um produto
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especifico para o uso diurno e outro para uso noturno. Ainda, na imagem das embalagens dos
produtos, nota-se cores que se diferem em cada um dos produtos, assim como a sua composi¢ao
de informacdes. Vé-se também que as informac6es das embalagens nédo estdo descritas na
lingua portuguesa.

Abaixo, segue o titulo “Uma pele perfeita em 60 dias” e uma tabela com os resultados
prometidos através do uso constante do produto, com uma espécie de linha do tempo, dividida
entre: “Imediatamente”, com a descri¢do “Luminosidade ¢ hidratagdo intensa’; “7 dias”, com
a descricdo “Aumenta até 4 vezes* a producdo de colagénio [sic]”, sendo a observagdo
sinalizada “*Teste in vitro”; “15 dias”, com a descri¢do “Suaviza as rugas e os contornos do
rosto ficam mais definidos™; “30 dias”, com a descri¢dao “Da4 firmeza a pele” e “60 dias”, com
a descrigao “Reduz as rugas profundas”.

Ao final da pagina desta subsecéo, encontra-se o titulo “A base de extratos naturais de
plantas”, seguido de dois subtitulos que definem os extratos utilizados na composi¢cdo dos
produtos. O subtitulo “Com extrato de jatobd” tem como descri¢do, segundo Natura Chronos

(2020), secdo Antirrugas e subsecdo 45 anos e mais:

Presente na Amazénia [sic] e na Floresta Atlantica brasileira, o jatoba é uma arvore
gigantesca que pode chegar a ter 40 metros de altura e 2 metros de didmetro. O seu
nome deriva do Tupi Guarani e significa “4rvore de fruto de casca dura”. E das
sementes dos frutos que a Natura Brasil extrai de forma sustentavel um ativo poderoso:
0 extrato de jatoba. Este é capaz de aumentar até 4 vezes a producédo de colagénio e de
proteger as fibras de colagénio (antiglicacdo). Resultado: uma pele mais firme e
contornos do rosto redefinidos.

O segundo subtitulo “Contém polifendis” tem como descricdo, segundo Natura

Chronos (2020), secdo Antirrugas e subsecdo 45 anos e mais:

Esses compostos organicos sdo utilizados pela indUstria cosmética pelo seu poder
nutritivo da pele, do cabelo e das unhas. Enriquecidos em magnésio e potassio,
penetram na pele, protegendo as fibras de elastina, e previnem os microdesequilibrios
cuténeos. Resultado: uma pele com mais elasticidade e uma diminui¢do do
aparecimento de rugas.

Ha também, junto aos textos descritivos dos extratos que compdem os produtos, a
imagem de um dos ingredientes naturais, como, neste caso, a arvore de jatoba. Todas as

descricdes anteriores podem ser identificadas nas Figuras 18 e 19.



Figura 18 — Website Natura Chronos: Se¢éo 45 anos e mais
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Figura 19 — Website Natura Chronos: Se¢éo 45 anos e mais
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A analise textual, segundo os conceitos de Fairclough (2001), € o primeiro género de
analise. O uso de palavras, vocabulario e repertorio, chamado de lexicalizacdo, revela
diferentes padrdes textuais. Esse fator é caracterizado em diversos momentos, como no titulo
inicial “45 anos e mais”, onde a comunicagao busca atingir mulheres de uma determinada faixa
etaria, que neste caso sdo as de 45 anos ou mais. Os subtitulos e descricbes em sequéncia
seguem o mesmo padrdo comunicacional, como em “Do que precisa a sua pele aos 4577,
“Firmeza e luminosidade 45+”, “Creme para o rosto antirrugas 45+ DIA” ¢ “Creme para o
rosto antirrugas 45+ Noite”. Na chamada “Do que precisa a sua pele aos 45?7, a palavra
“precisa” faz uma referéncia a uma necessidade basica da pele, algo fundamental e
indispensavel, mais que apenas desejo, trazendo a ideia de imediatismo para o consumo do
contetdo e dos produtos em si.

Outro padrédo de lexicalizacdo é identificado através das palavras utilizadas de forma
listada, carregando o sentido de promessas de resultados que serdo obtidos ap6s o uso continuo
dos cremes faciais a que se refere. Essas palavras sdo colocadas em forma de verbos,
substantivos, adjetivos e adverbios (Tabela 2). Em expressdes, como: “Firmeza e luminosidade
45+”, os termos “firmeza” e “luminosidade” trazem a ideia da necessidade de uma pele firme
e iluminada, contrariando aspectos naturais como a flacidez e a opacidade; “Suavizar as rugas”,
o verbo “suavizar” revela-se como promessa de deixar as rugas menos aparentes; “(...) redefinir
os contornos do rosto”, o verbo “redefinir” com o prefixo "re" demonstra, mais uma vez, a
necessidade de que uma coisa aconteca repetidamente e com reforgo (como se o curso natural
ndo pudesse ser aceito); “(...) restaurar a firmeza e a luminosidade da pele”, a palavra
“restaurar” pode estar relacionada aquilo que esta estragado e velho, como um movel, sendo
incondizente a um verbo que se refere a pele; “(...) hidratar intensamente”, “hidratar” é o verbo
que traz a ideia de uma grande necessidade; “Uma pele perfeita em 60 dias”, o adjetivo
“perfeita” induz a acreditar na perfei¢cdo, em uma pele que nao possui manchas, marcas, linhas,
sinais, flacidez ou qualquer outra caracteristica natural de diferentes tipos de pele, conquistando
uma pele lisa, vicosa e tonificada; “Luminosidade e hidratagdo intensa” os termos
“luminosidade” e “hidratagao” sao utilizados em sequéncia para reforgar o que é comunicado
como necessidade para a pele de uma mulher pertencente a faixa etaria de 45 anos ou mais;
“Aumenta até 4 vezes* a producdo de colagénio”, o verbo “aumentar” acompanhado da nogdo
de repetigdo, ou seja, “até 4 vezes”, e de um termo cientifico que adiciona uma viséo técnica
positiva para os produtos; “Suaviza as rugas € os contornos do rosto ficam mais definidos”,

“suavizar” ¢ o verbo que refor¢a a promessa de deixar as rugas menos aparentes; “Da firmeza
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a pele”, o verbo “dar” esta se relacionando a algo que a pele ndo tem, mas que os produtos sao
responsaveis por doar, conceder, entregar; “Reduz as rugas profundas”, “reduz” ¢ o verbo
usado para que se entenda que determinada caracteristica precisa ser diminuida, restringida. Os
termos anteriores sdo acompanhados por um padrdo de tempo. A ideia é que com o passar do
tempo, combinado ao uso continuo dos produtos anunciados, as promessas sao adquiridas pela
consumidora. Esse padréo é percebido por meio da sequéncia exposta, como em uma linha do

tempo: Imediatamente; 7 dias; 15 dias; 30 dias; 60 dias.

Tabela 2 — Conjunto de palavras: subse¢édo 45 anos e mais

Conjunto de palavras
Verbos Substantivos Adjetivos Advérbios
Suavizar Firmeza Rosto Intensamente
Redefinir Luminosidade Pele Em 60 dias
Restaurar Rugas Perfeita Até 4 vezes
Hidratar Contornos Intensa Mais
Aumenta Hidratacéo Definidos
Da Producéo Profundas
Reduz Contornos

Colageno

Fonte: producgdo da prépria autora (2021).

Ao final da péagina, algumas informac6es revelam outros padrbes de lexicalizagéo,
alguns associando as promessas em resultados dos produtos as ideia do consumo de produtos
naturais, com componentes advindos na natureza, ndo abrasivos a pele. Esses aspectos podem
ser notados no titulo “A base de extratos naturais de plantas” e nas expressdes utilizadas nos
subtitulos e textos, como: extrato de jatoba; Amazonia; Floresta Atlantica brasileira; arvore
gigantesca; deriva do Tupi Guarani; fruto de casca dura; sementes dos frutos; sustentavel; ativo
poderoso; compostos organicos; poder nutritivo. Além disso, a expressdo “de forma
sustentavel” projeta um sentido de responsabilidade social. A explicacdo do que € a arvore € o
tamanho ela tem, é como se a empresa tivesse orgulho do fato de que extrai, mas como uma
relacdo simbidtica, sem prejuizo. A narrativa busca construir esta relacdo para que esta
“naturalidade” seja transmitida ao processo de cuidado com a pele. Expressoes utilizadas

nesses textos revelam mais um padrdo, que é o de nog¢des cientificas, com a intencdo de
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relacionar as funcionalidades dos produtos aos beneficios cientificos para a pele e reforcar a
ideia de sua eficacia. Essas caracteristicas podem ser encontradas no subtitulo “Contém
polifenois”, revelando um termo do universo da quimica, e nas expressoes dos textos: producao
de colédgeno; fibras de colageno; antiglicacdo; magnésio; potassio; fibras de elastina;
microdesequilibrios cutaneos.

Os padrdes de transitividade estdo relacionados a ordenacdo do discurso, as
informacdes que sdo posicionadas em destaque, visto sua ordem na comunicacao geral desta
subse¢do. O titulo “45 anos e mais” vem como destaque principal, aplicado em caixa alta e
funcdo negrito. Com esse foco inicial, a prioridade é compreendida como chamar a atencéo do
publico a quem se direciona, sendo assim, mulheres de 45 anos ou mais. Em sequéncia,
encontra-se a chamada “Do que precisa a sua pele aos 45?”, que carrega a fungao de questionar
o leitor, assim como instiga-lo e despertar a curiosidade pela descoberta da resposta, ou seja,
para que todo o conteudo seja consumido. A seguir, nota-se um padrdo na comunicagéo,
estabelecido pela ordem de discursos distribuidos ao longo da péagina, entre subtitulos,
descricdes e textos, que trazem as promessas dos resultados adquiridos com a utilizacdo dos
produtos. Exemplo disso € o subtitulo “Firmeza e luminosidade 45+ seguido da sua descri¢do
mais detalhada em segundo plano.

A transitividade também pode ser identificada através das imagens dos dois produtos
em seguida, posicionados lado a lado, com o sentido de que um complementa o outro, sendo
um indicado para o uso diurno e o outro, noturno. As descri¢cdes dos produtos tendem a servir
como explicacgdo e indicagdo de uso. Seguindo a ordem de informagdes, encontra-se a linha do
tempo na parte central da pagina, acompanhada pelos resultados prometidos ao longo de 60
dias, organizados por uma tabela e divididos conforme o tempo referido. Essa linha do tempo
representa a ordem dos acontecimentos, com a ideia de que um ocorre em consequéncia do
anterior, tendo resultados até mesmo imediatos. Ao final da pagina, a ordenacdo das
informac0es transmite um padrdo de titulo, subtitulos e textos que continuam por descrever 0s
beneficios prometidos pelos produtos, estando essas informag6es em uma espécie de segundo
momento de leitura, buscando refletir a parte da “ficha técnica” dos produtos.

A utilizagdo de voz ativa e passiva, na analise individual da subse¢ao “45 anos e mais”
é definida a partir da identificacdo do sujeito e do objeto nesta comunicacdo. O sujeito tem o
poder de voz e pode ser entendido como a propria marca Natura, através da sua gama Chronos,
que se posiciona como especialista no assunto de cuidados com a pele para mulheres que
possuem 45 anos ou mais. O objeto € utilizado pelo sujeito e pode ser compreendido como 0s

proprios “cremes antissinais” da linha Natura Chronos, para uso diurno e noturno. Isso se
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justifica devido a comunicagéo discursiva, onde os produtos sdo utilizados como instrumentos
que comprovam a entrega dos resultados prometidos pela marca. Neste sentido, a Natura
Chronos se posiciona como voz ativa, enquanto os produtos estdo como voz passiva. Esses
fatores podem ser identificados nas expressdes: “Do que precisa a sua pele aos 45?”, onde o
sujeito estimula o pensamento da leitora a respeito de uma necessidade para sua pele aos 45
anos de idade, onde ela, até entdo, poderia ou ndo ter se questionado antes. Ja o sujeito, por se
posicionar como especialista no assunto, indica a resposta a pergunta: “Creme para o rosto
antirrugas 45+ DIA”, “Creme para o rosto antirrugas 45+ Noite” ¢ “Uma pele perfeita em 60
dias” configuram nao somente o objeto utilizado pelo sujeito para justificar a entrega das
promessas, como reforca a ideia dos resultados em determinado espaco de tempo, descrito em
seguida com mais detalhes.

A utilizacdo de pronome possessivo € presente, onde € possivel entender a designagao
dos sujeitos, dando espaco a eles. Isso porque a expressdo “Do que precisa a sua pele aos 45?7
se refere ao publico para quem a marca esta sendo comunicada.

As escolhas de humor e temperamento seguem o esteredtipo de tranquilidade,
relaxamento, como se mulheres de 45 anos ou mais que cuidam de si e da propria aparéncia
fisica ndo precisassem se preocupar com os “temidos” sinais do envelhecimento, afinal, os
produtos ja estdo ali como solucdo dos seus problemas, apontados como rugas, pouco ou
nenhuma defini¢cdo do contorno do rosto, flacidez, opacidade e desidratagdo da pele. Essa é
uma visdo que essas escolhas de humor e temperamento também buscam passar sobre a modelo
apresentada como pertencente a esse publico.

As opcdes de polaridade (positivo ou negativo) foram escolhidas de forma a transmitir
positividade quando relacionadas ao uso dos produtos indicados, passando aspectos de
agradabilidade, como a suavizacéo de rugas, redefinicdo de contornos do rosto, restauracao da
firmeza, luminosidade e hidratacdo da pele, assim como a producao de coldgeno. Ao mesmo
tempo, trazem a negatividade em relagdo aos aspectos fisicos que o processo de envelhecimento
reflete na mulher de 45 anos ou mais, ou seja, rugas, pouca definicdo no contorno do rosto,
flacidez, opacidade e desidratacdo da pele, caracteristicas naturais de qualquer pessoa em
processo de envelhecimento, mas entendidas como desagradaveis para as mulheres desta faixa
etaria.

A disseminacéo da ideia geral do texto, ou seja, a estrutura tematica esta associada ao
que a pele de mulheres com 45 anos ou mais necessitam, no que diz respeito a ideia de
necessidade de correcdo de falhas e imperfeicGes que elas possuem. Além disso, a imagem

principal que toda essa estrutura procura transmitir é a das promessas em beneficios que o0 uso
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continuo dos produtos podem oferecer, a fim de apresentar uma solucao para este problema. A
disseminacéo de ideias especificas ao longo do texto, sendo assim, o foco da informacéo se
mantém na tematica principal, reforcando seus padrdes em diferentes caracteristicas textuais ja
analisadas anteriormente, como na lexicalizacdo, na transitividade, no uso de voz ativa e
passiva, nos pronomes, na escolha de humor e nas opgdes de polaridade.

Nos dispositivos de coesdo, é possivel compreender que o texto segue uma logica
contraditoria, pois expressdes que reforcam ideias de valorizacdo da beleza natural da mulher
pertencente a faixa etaria dos 45 anos e mais sao contrapostos aos processos colocados como
necessidades, a fim de suavizar, redefinir, restaurar, hidratar, aumentar, dar e reduzir aspectos
perdidos ou adquiridos pela pele devido aos processos naturais do envelhecimento. Ou seja, a
beleza natural da mulher de 45 anos ou mais deve ser valorizada, mas, ao mesmo tempo, devem
ser tomadas as medidas de combate e/ou tratamento dos sinais de que ela esta envelhecendo.
Uma expressdo de grande destaque, neste sentido, pode ser identificada na prépria
nomenclatura da se¢do “Antirrugas”, onde o anti se encontra em Oposi¢do aos pProcessos
naturais citados anteriormente.

O segundo género de andlise € a pratica discursiva, tendo como base 0s conceitos de
Fairclough (2001). Nesta fase, compreendemos como sendo relevante abordar novamente os
aspectos de producdo, intertextualidade e coeréncia. A intertextualidade pode ser identificada,
por exemplo, como outras vozes presentes no discurso da subsecéo. Fatores como a linha do
tempo, que categoriza a necessidade do mercado em ter que oferecer, quase como obrigacéo,
uma resposta imediata ao consumo de determinado produto. As divisdes por “Imediatamente”,
“7 dias”, “15 dias”, “30 dias”, “60 dias” justificam essa necessidade, ndo somente imediata,
como ao longo do tempo, neste caso, no periodo de 60 dias. Outro fator caracterizado como
intertextualidade sdo os elementos da natureza, como em “A base de extratos naturais de
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lantas”, “extrato de jatoba”, “Amazonia”, “Floresta Atlantica brasileira”, “arvore gigantesca”
2 2 b

“Tupi Guarani”, “arvore de fruto de casca dura”, “sementes dos frutos”, “sustentavel” e
“compostos organicos”, que em conjunto com as imagens, trazem a “voz” que vem de outro
lugar. Da mesma forma, ¢ possivel encontrar os termos: “producdo de colagénio”; “fibras de
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colagénio”; “antiglicacao”; “polifenodis”; “poder nutritivo”; “magnésio”; “potassio”; “fibras de
elastina”; “microdesequilibrios cutaneos”. A intertextualidade, nos termos anteriores, exibem
0 universo da quimica e da ciéncia, para contribuir na construcdo da solidez, forca e
credibilidade para o discurso, no sentido de que podem néo saber o que €, de fato, o termo
cientifico, mas que se esta posto de forma técnica, entdo deve ser algo importante. As imagens

dos produtos também entram na intertextualidade da pratica discursiva, onde entende-se a acdo
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do estrangeirismo. 1sso porque, assim como apontado na se¢éo anterior, os rétulos dos produtos
apresentam todas as informacdes em inglés, de acordo com as imagens presentes na subsecao.
Essa estratégia de intertextualidade remete a compreensao de que “estrangeiro ¢ melhor” ou
“mais confiavel”, um peso positivo no uso da lingua estrangeira. A organiza¢do do proprio
website, ou seja, a divisdo por categorias, reforca uma categorizagao também das mulheres em
diferentes faixas etarias. O uso da fotografia da modelo, representando uma mulher com 45
anos ou mais, reflete um padrao estético e categorico, sendo ela uma mulher branca, magra e
de cabelos lisos.

A pratica social é o terceiro género de analise, seguindo os conceitos de Fairclough
(2001). Neste momento, percebe-se a importancia de retomar alguns elementos apresentados
neste processo. Com base nos conceitos de Thompson (apud LOPES, 2014) para o fator de
ideologia, onde as formas simbdlicas estdo a servico da dominacdo, podemos identificar
sentidos e pressuposi¢des. A marca, a partir de suas formas simbolicas, cria a necessidade e a
exigéncia de que as peles de mulheres de todas as idades permanecam sempre novas, COmo
algo que ja é naturalizado. A naturalizacdo ¢ uma forma comum de operacionalizacdo da
ideologia, segundo as estratégias de producdo da ideologia de Thompson.

Neste sentido, as formas simbdlicas podem ser percebidas, assim como a subse¢do
anterior: o proprio website Natura Brasil, em sua linha Chronos, se¢do Antirrugas e subsecao
45 anos e mais; a linguagem usada nesta comunicagdo; as imagens expostas, referentes aos
produtos e a modelo que representa uma mulher pertencente a faixa etaria de 45 anos ou mais.
Todas elas também a servico do poder. A marca e toda a industria de cosméticos atuam para
que o seu publico-alvo, ou seja, mulheres de 45 anos ou mais, se vejam como pessoas em fase
de envelhecimento e, consequentemente, queiram combater e tratar os sinais ja existentes desse
processo. Bem como na subsecdo 30 anos e mais, aqui também ha um ideal de beleza e
juventude construido a partir dessas formas simbolicas em razdo da forca do mercado,
garantindo seu potencial de vendas.

O modo operacional da ideologia referente a naturalizacdo tem como base uma
comunicacdo e organizacdo que parecam naturais. Este fator pode ser justificado através do
reconhecimento de que mulheres com 45 anos ou mais estdo em fase de envelhecimento e, por
esse motivo, requerem cuidados especificos com a pele. Os cuidados sdo expostos as mulheres
desta faixa etaria recomendando o que suas peles precisam, 0 que nesta subsecdo, € indicado
como firmeza e luminosidade. A¢Bes como suavizar, redefinir, restaurar e reduzir os sinais do
envelhecimento sdo expostas de forma natural, sem haver qualquer posicdo contraria. Essa

condicdo é identificada na subsecdo 45 anos e mais, da secdo Antirrugas da Natura Chronos,
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por exemplo, por meio das expressdes: “Do que precisa a sua pele aos 45?”; “Firmeza e
luminosidade 45+”; “Uma pele perfeita em 60 dias”. O apontamento naturalizado ¢ a
necessidade da pele de uma mulher aos 45 anos, algo que é fundamental, imprescindivel,
tratado como um fato sem contesta¢des. Fatores como firmeza e luminosidade descrevem as
necessidades ditas anteriormente, representando aspectos que a pele de uma mulher de 45 anos
naturalmente precisa ter. A promessa da pele perfeita apdés 60 dias demonstra, com
naturalidade, o desejo de uma pele mais que somente bonita, uma pele perfeita, que neste caso,
ndo possui marcas, manchas ou sinais de envelhecimento, conquistada em um tempo
predeterminado.

Em momentos especificos do discurso apresentado na subsecao sao encontrados outros
fatores contraditorios. O discurso propde “(...) restaurar a firmeza e a luminosidade da pele e
hidratar intensamente”, mas a contradicao ¢ identificada na palavra “restauragdo”, como se a
firmeza e a luminosidade da pele fossem caracteristicas passiveis de reforma, como acontece
em mobilias, por exemplo. Dessa forma, o termo “restaurar” se torna incondizente quando se
refere a pele. A expressdo “Da firmeza a pele” indica que algo precisa ser doado, concedido,
entregue pelos produtos, em uma comunicagdo com mulheres de 45 anos ou mais, que podem
apresentar ou ndo sinais mais profundos de flacidez. A abordagem que segue a construcao
textual tem a intencdo de propagar a valorizagdo da beleza da mulher, mas os chamados
“cremes antirrugas” fazem o maximo para que as mulheres dessa faixa etaria tentem
“permanecer o mais igual possivel” e continuem com a mesma aparéncia em todas as fases da
vida, desde que sigam os métodos indicados para tratamento de rugas, marcas e sinais naturais
do processo de envelhecimento. O esforgo pela entrega desses resultados € tdo evidente que a
ideia da combinacdo de fatores naturais e cientificos, que comprovam a eficacia dos produtos,

sdo postos em destaque na pagina.

4.2.3 Subsecdo 60 anos e mais

Nesta subsecéo, € possivel identificar a imagem de uma modelo que possui a intencéo
de representar a mulher pertencente ao grupo para quem busca-se comunicar. O titulo inicial
“60 anos e mais” indica a faixa etaria das mulheres que o discurso e os produtos buscam atingir.
A chamada “Do que precisa a sua pele aos 60?” aparece como forma de questionamento,
buscando instigar o publico pertencente ao grupo dessa determinada idade, com uma

abordagem que anuncia determinada necessidade ainda ndo descoberta.
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“Revitalizacdo e densidade 60+ ¢ o titulo que prossegue na subse¢do, promovendo a
ideia de que aos 60 anos ou mais, é possivel proporcionar a pele uma revitalizacdo e maior
densidade. A descricdo em formato de texto “Suavizar as rugas, preenche a pele do rosto,
revitaliza-a [sic] e hidrata-a [sic] em profundidade” é exposta com as promessas basicas do
produto, os resultados de sua utilizacao.

Em seguida, sdo apresentadas as duas imagens dos produtos direcionados a faixa etaria
de 60 anos e mais. Acompanhadas das descrigdes “Creme para o rosto antirrugas 60+ DIA” e
“Creme para o rosto antirrugas 60+ Noite”, ¢ possivel perceber que trata-se de um produto
especifico para o uso diurno e outro para uso noturno. Ainda na imagem das embalagens dos
produtos, nota-se cores que se diferem em cada um dos produtos, assim como a sua composic¢ao
de informacdes. Vé-se também que as informacBes das embalagens ndo estdo descritas na
lingua portuguesa.

Abaixo, segue o titulo “Uma pele perfeita em 60 dias” e uma tabela com os resultados
prometidos através do uso constante do produto, com uma espécie de linha do tempo, dividida
entre: “Imediatamente”, com a descri¢do “Revitaliza e hidrata em profundidade”; “7 dias”, com
a descricao “Estimula a producgao de acido hialurénico”; “15 dias”, com a descri¢ao “Preenche
a pele do rosto e suaviza as rugas”; “30 dias”, com a descri¢ao “Reduz as rugas profundas” e
“60 dias”, com a descri¢do “D4 mais volume as magas do rosto e redensifica a pele”.

Ao final da pagina desta subsecio, encontra-se o titulo “A base de extratos naturais de
plantas”, seguido de dois subtitulos que definem os extratos utilizados na composicdo dos
produtos. O subtitulo “Com extrato de casearia” tem como descri¢cao, segundo Natura Chronos

(2020), secdo Antirrugas e subse¢do 60 anos e mais:

Presente em todo o territdrio brasileiro, a Casearia Sylvestris (ou Guagatonga) é uma
planta muito conhecida pelas suas propriedades medicinais. Recorrendo a métodos de
produgdo sustentavel, a Natura Brasil extrai das suas folhas uma substancia ativa capaz
de estimular a producéo de &cido hialurénico [sic], um componente-chave responsavel
pelo volume cuténeo, de colagénio e de elastina, e ainda de redensificar a pele e reduzir
as rugas.

O segundo subtitulo “Contém oligossacaridos [sic]” tem como descrigdo o seguinte
texto: “Os oligossacaridos desempenham uma fungdo bioldgica muito importante. Esses
acucares tém um papel fundamental nas trocas celulares, melhorando a comunicacéo entre as
varias camadas da pele. Resultado: uma pele revitalizada!”.

Ha também, junto aos textos descritivos dos extratos que compdem os produtos, a
imagem de um dos ingredientes naturais, como, neste caso, a casearia. Todas as descri¢oes

anteriores podem ser identificadas nas Figuras 20 e 21.
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Figura 20 — Website Natura Chronos: Sec¢do 60 anos e mais

60 ANOS EMAIS

Fonte: Natura Brasil (2020)

Figura 21 — Website Natura Chronos: Se¢éo 60 anos e mais
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+ Com extrato de casearia
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Fonte: Natura Brasil (2020)
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O primeiro género de analise € o textual, com base nos conceitos de Fairclough (2001).
A lexicalizacdo, ou seja, 0 uso de palavras, vocabulario e repertorio caracterizam os chamados
padrdes textuais. Essa caracteristica pode ser identificada atraves, primeiramente, do titulo
inicial “60 anos e mais”, que procura se comunicar com mulheres de uma determinada faixa
etaria, que neste caso sdo as de 60 anos ou mais. Os subtitulos e descricbes em sequéncia
seguem esse padrao de direcionamento da comunicagao, como em “Do que precisa a sua pele
aos 60?77, “Revitalizacdo e densidade 60+”, “Creme para o rosto antirrugas 60+ DIA” ¢ “Creme
para o rosto antirrugas 60+ Noite”. Na chamada “Do que precisa a sua pele aos 60?”, a palavra
“precisa” estd relacionada a ideia de necessidade da pele, algo indispensavel e essencial, muito
mais que um desejo, trazendo o entendimento de imediatismo para o consumo do conteudo e
dos produtos em si.

A lexicalizacdo também determina outro padréo, identificado por palavras utilizadas de
forma listada, carregando o sentido de promessas de resultados que serdo obtidos ap6s o uso
continuo dos cremes faciais a que se refere. Essas palavras sdo colocadas em forma de verbos,
substantivos, adjetivos e advérbios (Tabela 3). Em expressdes, como: “Revitalizagdo e
densidade 60+”, o termo “revitalizacdo” vem com o prefixo “re”, que refor¢a a necessidade de
que uma coisa aconteca repetidamente e com refor¢o (como se o curso natural ndo pudesse ser
aceito), além de remeter também a vitalizacdo, dar novamente a vida ao que esta morto, e
"densidade" transmite a ideia intensidade; “Suavizar as rugas”, o verbo “suavizar” revela-se
como promessa de deixar as rugas menos aparentes, suavizadas; “(...) preenche a pele do rosto,
revitaliza-a e hidratd-a em profundidade”, o verbo “preencher” esta se referindo a algo que
precisa ser ocupado ou aumentado, algo que, até entdo, encontra-se incompleto, “revitaliza-a”
e “hidratd-a” sdo os termos que se associam as necessidades da pele da mulher com 60 anos ou
mais; “Uma pele perfeita em 60 dias”, o adjetivo “perfeita” induz a acreditar na perfeigao, em
uma pele que ndo possui rugas, manchas, marcas, linhas, sinais, flacidez ou qualquer outra
caracteristica natural de diferentes tipos de pele, conquistando uma pele lisa, vigcosa e
tonificada; “Revitaliza e hidrata em profundidade” os verbos “revitalizar” e “hidratar” sdo
colocados em sequéncia para reforcar o que é comunicado como necessidade para a pele de
uma mulher pertencente a faixa etaria de 60 anos ou mais; “Estimula a produ¢do de acido
hialurénico”, o verbo “estimular” acompanhado de um termo cientifico ¢ colocado para
adicionar uma visdo técnica positiva para os produtos; “Preenche a pele do rosto e suaviza as
rugas”, “preencher” é o verbo que pode estar relacionado aquilo que esta vazio ou incompleto,

sendo incondizente a um termo que se refere a pele, assim como o verbo “suavizar” reforga a
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ideia de que uma pele ideal ndo deve apresentar linhas de expressdo; “Reduz as rugas
profundas”, o verbo “reduz” esta se relacionando a algo que deve ser diminuido, disfarcado,
amenizado; “Da mais volume as macas do rosto e redensifica a pele”, “dar” € o verbo usado
para que se entenda que determinada caracteristica é doada a partir do uso dos produtos,
oferecida, colocadas a disposigdo, e “redensifica” também leva o prefixo “re”, que carrega o
sentido de tornar denso novamente, devolver seu fortalecimento. Os termos anteriores s&o
acompanhados por um padrdo de tempo. A ideia € que com o passar do tempo, combinado ao
uso continuo dos produtos anunciados, as promessas sdo adquiridas pela consumidora. Esse
padrdo é percebido por meio da sequéncia exposta, como em uma linha do tempo:

Imediatamente; 7 dias; 15 dias; 30 dias; 60 dias.

Tabela 3 — Conjunto de palavras: subsecdo 60 anos e mais

Conjunto de palavras

Verbos Substantivos Adjetivos Advérbios
Suavizar Revitalizacdo Perfeita Em 60 dias
Preenche Densidade Mais
Revitaliza Rugas
Hidrata Pele
Estimula Producéo
Reduz Volume
D& Rosto
Redensifica Profundidade

Acido Hialurénico

Macas do rosto

Fonte: producgdo da prépria autora (2021).

Nas informac@es ao final da pagina, também é possivel encontrar alguns padrdes de
lexicalizacéo, alguns associados as promessas em resultados dos produtos, como no subtitulo
“Com extrato de casearia”, associado a ideia do consumo de produtos naturais, com
componentes advindos na natureza, ndo abrasivos a pele. Esses aspectos podem ser notados no
titulo “A base de extratos naturais de plantas” e nas expressdes utilizadas nos subtitulos e

textos, como: Casearia Sylvestris; planta; propriedades medicinais; producdo sustentavel,
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folhas. Além disso, a expressao “producado sustentavel” projeta um sentido de responsabilidade
social. Outras expressdes utilizadas nesses textos revelam um padrdo, que é o de nocdes
cientificas, com a intencdo de relacionar as funcionalidades dos produtos aos beneficios
cientificos para a pele e reforcar a ideia de sua eficacia. Essa perspectiva pode ser justificada
em raz&o do subtitulo “Contém oligossacaridos”, revelando um termo do universo da quimica,
e das expressdes: substancia ativa; producdo de &cido hialuronico; volume cutaneo; colageno;
elastina; oligossacaridos; funcédo biologica; trocas celulares; camadas da pele.

Os padrbes de transitividade, sendo eles a ordenacdo do discurso, demonstram
informacgdes que se exibem em destaque, visto a ordem em que elas sdo aplicadas na
comunicagdo geral desta subsecdo. O titulo “60 anos e mais” vem como o principal foco do
texto, apresentado em caixa alta e funcdo negrito. Com essa posi¢do principal de inicio,
entende-se que a prioridade € chamar a atencdo do publico a quem se refere, ou seja, mulheres
de 60 anos ou mais. A chamada “Do que precisa a sua pele aos 60?” vem em sequéncia,
questionando o leitor, buscando também instiga-lo e trazer a curiosidade pela resposta da
pergunta, sendo assim, para que o contetdo seja consumido por completo. A ordem em seguida
define o padrdo da comunicacgéo que é distribuida ao longo da pagina: subtitulos, descricdes e
textos que trazem as promessas dos resultados adquiridos com a utilizacdo dos produtos.
Exemplo disso ¢ o subtitulo “Revitaliza¢do e densidade 60+ com sua descri¢do mais detalhada
em segundo plano.

A transitividade também é identificada nas imagens dos dois produtos que estdo em
seguida, posicionados lado a lado, como forma de complementagcdo de um com o outro, sendo
eles direcionados para o uso diurno e noturno. As suas descri¢cdes pretendem explicar essas
indicacGes de uso. Posteriormente, na parte central da pagina, esta localizada a linha do tempo,
com os resultados prometidos ao longo de 60 dias, todos dentro de uma tabela e divididos
conforme o tempo referido. Essa linha do tempo representa a ordem dos acontecimentos, com
a ideia de que um ocorre em consequéncia do anterior, tendo resultados até mesmo imediatos.
Ao final da pagina, a ordenacdo das informagdes transmite um padrdo de titulo, subtitulos e
textos que continuam por descrever os beneficios prometidos pelos produtos, estando essas
informagdes em uma espécie de segundo momento de leitura, buscando refletir a parte da “ficha
técnica” dos produtos.

A utilizagdo de voz ativa e passiva, na analise individual da subse¢do “60 anos e mais”
é caracterizada através da identificacdo do sujeito e do objeto nesta comunicacéo. O sujeito, ou
seja, quem tem o poder de voz pode ser entendido como a propria marca Natura, através da sua

gama Chronos, especialista no assunto de cuidados com a pele para mulheres dentro da faixa
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etaria de 60 anos ou mais. O objeto, utilizado pelo sujeito, pode ser definido como os préprios
“cremes antissinais” da linha Natura Chronos, para uso diurno e noturno. Isso porque, na
comunicacéo discursiva, os produtos sdo utilizados como instrumentos que justificam a entrega
dos resultados prometidos pela marca. Neste sentido, a Natura Chronos se posiciona como voz
ativa, enquanto os produtos desta subse¢do possuem a voz passiva. Esses fatores podem ser
exemplificados nas expressoes: “Do que precisa a sua pele aos 60?”, onde 0 sujeito instiga a
leitora a pensar sobre uma necessidade da sua pele aos 60 anos de idade, onde ela
provavelmente j& havia se questionado antes. Ja o sujeito, por se posicionar como especialista
no assunto, tem o conhecimento e oferece a resposta: “Creme para o rosto antirrugas 60+ DIA”,
“Creme para o rosto antirrugas 60+ Noite” e “Uma pele perfeita em 60 dias” indicam nao
somente o objeto utilizado pelo sujeito para justificar a entrega das promessas, como reforca a
ideia dos resultados em determinado espaco de tempo, descrito em seguida com mais detalhes.

O uso de pronomes possessivos é presente, onde compreende-se a designacdo dos
sujeitos, dando espaco a eles. Isso porque a expressdo “Do que precisa a sua pele aos 60?” se
refere ao publico para quem a marca esta sendo comunicada.

As escolhas de humor e temperamento seguem o esteredtipo de tranquilidade,
relaxamento, como se mulheres de 60 anos ou mais que utilizam os produtos para a pele néo
precisassem se preocupar com mais nada, afinal, eles ja estdo ali como solu¢do dos seus
problemas, apontados como rugas e flacidez. Essa é uma visao que essas escolhas de humor e
temperamento procuram transmitir sobre a modelo apresentada como pertencente a esse
publico.

As opcdes de polaridade (positivo ou negativo) foram escolhidas de forma a transmitir
positividade quando se diz respeito ao uso dos produtos indicados, passando aspectos de
agradabilidade, como suavizacao de rugas e preenchimento da pele do rosto, assim como sua
revitalizacdo e hidratacdo, o volume as macas do rosto etc. Ao mesmo tempo, trazem a
negatividade no que diz respeito aos aspectos fisicos que o processo de envelhecimento reflete
na mulher de 60 anos ou mais, ou seja, rugas profundas, flacidez, desidratacdo da pele etc,
caracteristicas naturais de qualquer pessoa idosa, mas entendidas como desagradaveis para as
mulheres desta faixa etéaria.

A estrutura tematica do texto, também entendida como a disseminacdo da ideia geral,
esta associada ao que a pele de mulheres com 60 anos ou mais necessitam, ou seja, as falhas e
imperfei¢bes que elas possuem, mas que devem ser corrigidas. Além disso, a imagem principal
que toda essa estrutura busca difundir € a ideia das promessas em beneficios que o uso continuo

dos produtos podem oferecer, a fim de apresentar uma solucéo para este problema. Pensando
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no foco da informacéo, sendo assim, a disseminacéao de ideias especificas ao longo do texto, é
possivel dizer que ele se mantém na tematica principal, reforcando seus padrdes em diferentes
caracteristicas textuais ja analisadas anteriormente, como na lexicalizacdo, na transitividade,
no uso de voz ativa e passiva, nos pronomes, na escolha de humor e nas opcdes de polaridade.

Nos dispositivos de coesdo, é possivel perceber que o texto segue uma ldgica
contraditoria, pois expressdes que reforcam ideias de valorizacdo da beleza natural da mulher
pertencente a faixa etaria dos 60 anos e mais sdo contrapostos aos processos colocados como
necessidades, a fim de suavizar, preencher, revitalizar, hidratar, reduzir, melhorar, devolver,
disfarcar e renovar aspectos perdidos ou adquiridos pela pele devido aos processos naturais de
envelhecimento. Sendo assim, a beleza natural da mulher de 60 anos ou mais deve ser
valorizada, mas, ao mesmo tempo, devem ser tomadas as medidas de tratamento com
profundidade dos sinais de que ela esta envelhecendo. Uma expressdo de grande destaque,
neste sentido, pode ser identificada na propria nomenclatura da se¢do “Antirrugas”, onde o anti
se encontra em 0posicao aos Processos naturais citados anteriormente.

A pratica discursiva, de acordo com Fairclough (2001), € o segundo género de analise.
E na prética discursiva onde as caracteristicas de producéo, intertextualidade e coeréncia séo
retomados para uma analise mais aprofundada de alguns sentidos. A intertextualidade pode ser
identificada, por exemplo, como outras vozes presentes no discurso da subsecdo. Aspectos
como a linha do tempo, que define a necessidade do mercado em ter que proporcionar, quase
como obrigacdo, uma resposta imediata ao consumo de determinado produto. As divisdes por
“Imediatamente”, “7 dias”, “15 dias”, “30 dias”, “60 dias” justificam essa necessidade, nao
somente imediata, como ao longo do tempo, neste caso, no periodo de 60 dias. Outro fator
caracterizado como intertextualidade sdo os elementos da natureza, como em “A base de
extratos naturais de plantas”, “extrato de casearia”, “planta”, “produgao sustentavel” e “folhas”,
que em conjunto com as imagens, trazem a “voz” que vem de outro lugar. Da mesma forma, ¢
possivel encontrar os termos: “Casearia Sylvestris”; “propriedades medicinais”; “substincia
ativa”; “acido hialurénico”; “volume cutaneo”; “colagénio”; “elastina”; “oligossacaridos”;
“fungdo biologica”; “trocas celulares”; “camadas da pele”. A intertextualidade, nos termos
anteriores, exibem o universo da quimica e da ciéncia, para fornecer mais solidez, forca e
credibilidade para o discurso, no sentido de que podem nao saber o que é, de fato, o termo
cientifico, mas que se estd posto de forma técnica, entdo deve ser algo importante. Da mesma
forma como pudemos observar nas analises das subsecdes anteriores, as imagens dos produtos
também fazem parte da intertextualidade na pratica discursiva, onde entende-se a acédo do

estrangeirismo. 1sso porque os rétulos dos produtos apresentam todas as informacdes em
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inglés, de acordo com as imagens presentes na subsecdo. Essa estratégia de intertextualidade
remete a compreensdo de que “estrangeiro ¢ melhor” ou “mais confidvel”, um peso positivo no
uso da lingua estrangeira. A organizagédo do proprio website, ou seja, a divisdo por categorias,
reforca uma categorizacdo também das mulheres em diferentes faixas etarias. O uso da
fotografia da modelo, representando uma mulher com 60 anos ou mais, reflete um padrdo
estético e categorico, sendo ela uma mulher branca, magra e de cabelos lisos.

O terceiro género de analise € representado pela préatica social, a partir dos conceitos de
Fairclough (2001). Neste momento, alguns elementos apresentados neste processo Sdao
retomados dado sua importancia. Percebe-se, inicialmente, fatores da legislagdo. Se as leis
fossem seguidas a risca, a relacdo de comunicacdo e consumo, neste contexto, seria realizada
apenas as mulheres com 60 anos ou mais. Isso porque, a partir dessa faixa etaria elas sdo
consideradas, por lei, mulheres idosas (Lei N° 10.741, de 1° de Outubro de 2003). Ou seja, 0
direcionamento do discurso da marca, assim como o publico atingido por ele, s6 “deveria”
comecar a acontecer com inicio as mulheres que vivenciam as velhices de fato, contrapondo o
gue acontece nesta comunicacao, que se direciona as mulheres a partir dos 30 anos.

Neste sentido, aqui as formas simbolicas também sdo percebidas como: o proprio
website Natura Brasil, em sua linha Chronos, secdo Antirrugas e subsecdo 60 anos e mais; a
linguagem usada nesta comunicacao; as imagens expostas, referentes aos produtos e a modelo
que representa uma mulher pertencente a faixa etaria de 60 anos ou mais. Novamente a servigo
do poder. O poder da marca e da indUstria de cosméticos também atuam para que mulheres de
60 anos ou mais, se entendam como pessoas em fase avangada de envelhecimento e,
consequentemente, queiram tratar os sinais mais profundos e ja existentes desse processo. Esta
subsecéo, assim como as anteriores, segue um ideal de beleza e juventude em virtude da forga
do mercado, para que seja garantido seu potencial de vendas.

A naturalizacdo, como modo operacional da ideologia, esta estruturada por uma
comunicagdo que pareca totalmente natural. Este fator pode ser reconhecido através da
compreenséo de que mulheres com 60 anos ou mais estdo em fase avangada de envelhecimento
e, por esse motivo, necessitam de cuidados especificos e profundos com a pele. Os cuidados
sdo apresentados as mulheres desta faixa etaria indicando o que suas peles precisam, o que
nesta subsecao, é exposto como revitalizacdo e densidade. A¢Ges como suavizar, revitalizar,
preencher e reduzir os sinais do envelhecimento séo expostas de forma naturalizada, como se
sempre existissem, sem haver qualquer questionamento. Esse fator é identificado na subsecao
60 anos e mais, da secdo Antirrugas da Natura Chronos, por exemplo, por meio das expressoes:

“Do que precisa a sua pele aos 60?”; “Revitalizagdo e densidade 60+”; “Uma pele perfeita em



78

60 dias”. A naturalizacdo ¢ caracterizada pela necessidade da pele de uma mulher aos 60 anos,
algo que é muito importante, primordial, de extrema relevancia, tratado como um fato sem
contestacOes. Caracteristicas como revitalizacdo e densidade fazem referéncia as necessidades
ditas anteriormente, configurando aspectos que a pele de uma mulher de 60 anos naturalmente
precisa ter ou adquirir. A promessa da pele perfeita apds 60 dias mostra, em um tom de
naturalidade, o desejo de uma pele mais que apenas bonita, uma pele perfeita, que neste caso,
ndo possui marcas profundas, manchas ou sinais excessivamente aparentes de envelhecimento,
conquistada em um tempo predeterminado.

Outros fatores contraditorios sdo apresentados em momentos especificos do discurso
encontrado na subsegdo. O discurso diz sobre “(...) revitaliza-a e hidrata-a em profundidade”,
mas a contradi¢ao ¢ identificada na palavra “revitalizagdo”, que configura agdo, processo ou
efeito de dar vida nova a algo. A pele ndo é um fator identificado como passivel de ter uma
nova vida através do uso de produtos cosméticos. Por essa razdo, o termo “revitalizar” se torna
incondizente quando se refere a pele. A expressdo “Preenche a pele do rosto” faz referéncia a
que algo precisa ser completado, finalizado, cheio, ocupado, em uma comunica¢do com
mulheres de 60 anos ou mais, que podem acreditar em uma imagem incompleta de si mesmas,
como se suas peles fossem vazias. A abordagem que segue a construcdo textual tem a intencéo
de ressaltar a valorizacdo da beleza da mulher, mas os chamados “cremes antirrugas” fazem o
méaximo para que as mulheres dessa faixa etaria tentem “permanecer o mais igual possivel” e
mantenham a aparéncia mais parecida possivel em todas as fases da vida, desde que sigam 0s
métodos indicados para tratamento de rugas profundas, marcas e sinais aparentes, naturais do
processo de envelhecimento. O esforco pela entrega desses resultados é tdo visivel que a ideia
da combinacdo de fatores naturais e cientificos, que comprovam a eficacia dos produtos, s&o

postos em destaque na pagina.

4.2.4 Subsecdo 70 anos e mais

Nesta subsecdo, é possivel identificar a imagem de uma modelo que possui a intencao
de representar a mulher pertencente ao grupo para quem busca-se comunicar. O titulo inicial
70 anos e mais” indica a faixa etaria das mulheres que o discurso e os produtos buscam atingir.
A chamada “Do que precisa a sua pele aos 70?” aparece como forma de questionamento,
buscando instigar o publico pertencente ao grupo dessa determinada idade, com uma

abordagem que anuncia determinada necessidade ainda ndo descoberta.
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“Defesa e restauragdo 70+ € o titulo que prossegue na subsecao, promovendo a ideia
de gque aos 70 anos ou mais, € possivel proporcionar a pele defesa e restauracdo. A descricao
em formato de texto “Reduzir as rugas, até as mais profundas, aumentar as defesas ¢ a prote¢ao
da pele, devolver conforto, hidratar e nutrir a pele em profundidade” é exposta com as
promessas basicas do produto, os resultados de sua utilizac&o.

Em seguida, sdo apresentadas as duas imagens dos produtos direcionados a faixa etaria
de 70 anos e mais. Acompanhadas das descri¢des “Creme para o rosto antirrugas 70+ DIA” e
“Creme para o rosto antirrugas 70+ Noite”, é possivel perceber que trata-se de um produto
especifico para o uso diurno e outro para uso noturno. Ainda na imagem das embalagens dos
produtos, nota-se cores que se diferem em cada um dos produtos, assim como a sua composi¢ao
de informacdes. Vé-se também que as informacgfes das embalagens ndo estdo descritas na
lingua portuguesa.

Abaixo, segue o titulo “Uma pele perfeita em 60 dias” e uma tabela com os resultados
prometidos através do uso constante do produto, com uma espécie de linha do tempo, dividida
entre: “Imediatamente”, com a descri¢ao “Devolve conforto a pele e hidrata em profundidade”;
“7 dias”, com a descrigao “Nutre e restaura a pele”; “15 dias”, com a descri¢ao “Aumenta a
resisténcia e as defesas naturais da pele”; “30 dias”, com a descri¢ao “Melhora a textura da pele
e suaviza as rugas” e “60 dias”, com a descri¢ao “Reduz as rugas profundas”.

Ao final da pagina desta subsecio, encontra-se o titulo “A base de extratos naturais de
plantas”, seguido de dois subtitulos que definem os extratos utilizados na composicao dos
produtos. O subtitulo “Com extrato de passiflora” tem como descricdo, segundo Natura

Chronos (2020), secé@o Antirrugas e subsec¢édo 70 anos e mais:

Obtido a partir do 6leo das sementes de maracuja, o extrato de passiflora é um
componente rico em dmega 6, essencial para a nutricdo da pele. Atua como substituto
natural das ceramidas, das gorduras (lipidos) [sic] naturalmente presentes na pele,
impedindo a perda de agua e protegendo a pele das agressdes exteriores. Deixa a pele
mais nutrida, protegida e hidratada, e as rugas ficam mais suaves.

O segundo subtitulo “Contém sacaridos [sic]” tem como descri¢do, segundo Natura

Chronos (2020), secéo Antirrugas e subsecdo 70 anos e mais:

Obtido a partir do 6leo das sementes de maracuja, o0 extrato de passiflora é um
componente rico em dmega 6, essencial para a nutricdo da pele. Atua como substituto
natural das ceramidas, das gorduras (lipidos) naturalmente presentes na pele,
impedindo a perda de agua e protegendo a pele das agressdes exteriores. Deixa a pele
mais nutrida, protegida e hidratada, e as rugas ficam mais suaves.
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Ha também, junto aos textos descritivos dos extratos que compdem o0s produtos, a
imagem de um dos ingredientes naturais, como, neste caso, 0 maracuja. Todas as descricdes

anteriores podem ser identificadas nas Figuras 22 e 23.

Figura 22 — Website Natura Chronos: Se¢éo 70 anos e mais

Ed e ] -

70 ANOS EMAIS

Fonte: Natura Brasil (2020)
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Figura 23 — Website Natura Chronos: Se¢éo 70 anos e mais

UMA PELE PERFEITA EM 60 DIAS

A BASE DE EXTRATOS NATURAIS DE PLANTAS

T4 Com extrato de passifices 4 Contém sacaridos
Arac( extrato de passdiora nportantos fungdes © Jicas: o niam a espe i
ponome « m Senoga € 3o opic 0, tavorece ) rocuperacio rdpida da
bstity stural da G A O Duent jas defosa
rosent B ¢ VG oxle «
JrOssOC

Fonte: Natura Brasil (2020)

A analise textual, segundo os conceitos de Fairclough (2001), € o primeiro género de
analise. O uso de palavras, vocabulario e repertdrio, nomeado lexicalizacdo, compde diferentes
padroes textuais. Esse fator é caracterizado em diversos momentos, como no titulo inicial “70
anos e mais”, onde a comunicacao busca atingir mulheres de uma determinada faixa etaria, que
neste caso sdo as de 70 anos ou mais. Os subtitulos e descri¢cBes em sequéncia seguem 0 mesmo
padrao comunicacional, como em “Do que precisa a sua pele aos 70?”, “Defesa e restauragao
70+, “Creme para o rosto antirrugas 70+ DIA” e “Creme para o rosto antirrugas 70+ Noite”.
Na chamada “Do que precisa a sua pele aos 70?”, a palavra “precisa” faz uma referéncia a uma
necessidade basica da pele, algo primordial e insubstituivel, mais que somente desejo, trazendo
a ideia de imediatismo para o consumo do contetido e dos produtos em si.

Outro padrao de lexicalizacéo é identificado por meio das palavras utilizadas de forma
listada, carregando o sentido de promessas de resultados que serdo obtidos ap6s o uso continuo
dos cremes faciais a que se refere. Essas palavras sdo colocadas em forma de verbos,
substantivos, adjetivos e advérbios (Tabela 4). Em expressdes, como: “Defesa e restauragdo
70+, o termo “defesa” traz a ideia da necessidade de protecao, ajuda, amparo, e “restauracao”
pode estar relacionada aquilo que esta estragado e velho, como um movel, sendo incondizente
a um verbo que se refere a pele; “Reduzir as rugas”, o verbo “reduzir” revela-se como a
promessa de algo a ser diminuido, contido, limitado; “(...) até as mais profundas”, esta
conectada ao termo anterior, aplicando intensidade e ressaltando a ideia da eficacia dos

produtos; “(...) aumentar as defesas e a protecao da pele”, o verbo “aumentar” demonstra a
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ideia de algo a ser melhorado, ampliado, acentuado, além dos termos “defesas” e “prote¢ao”,
que reforcam a ideia de vulnerabilidade e necessidade de auxilio; “(...) devolver conforto”, o
verbo “devolver” esta relacionado aquilo que entregue de volta, compensado, algo que foi
tirado de alguém; “(...) hidratar e nutrir a pele em profundidade”, “hidratar” e “nutrir” sdo os
verbo que trazem a ideia de necessidade, e “profundidade” caracteriza a intensidade, algo além
do superficial; “Uma pele perfeita em 60 dias”, o adjetivo “perfeita” induz a acreditar na
perfeicdo, em uma pele que ndo possui manchas, marcas, linhas, sinais, flacidez ou qualquer
outra caracteristica natural de diferentes tipos de pele, conquistando uma pele lisa, vicosa e
tonificada; “Devolve conforto a pele e hidrata em profundidade”, os verbos “devolve” e
“hidrata” sdo utilizados para reforgar 0 que € comunicado como necessidade para a pele de uma
mulher pertencente a faixa etaria de 70 anos ou mais; “Nutre e restaura a pele”, “nutrir” ¢ o
verbo acompanhado da nogdo de nutricdo, ou seja, um termo cientifico que adiciona uma visao
técnica positiva para os produtos; “Aumenta a resisténcia e as defesas naturais da pele”,
“aumentar” ressalta a promessa de ampliar caracteristicas positivas para a pele; “Melhora a
textura da pele e suaviza as rugas”, o verbo “melhorar” esta se relacionando a algo que ainda
ndo € bom o suficiente, mas que com os produtos sera possivel melhorar, e "suavizar" reforca
a ideia de algo a ser disfarg¢ado, reduzido; “Reduz as rugas profundas”, “reduz” ¢ o verbo usado
para que se entenda que determinada caracteristica precisa ser diminuida, restringida. Os
termos anteriores sdo acompanhados por um padrdo de tempo. A ideia é que com o passar do
tempo, combinado ao uso continuo dos produtos anunciados, as promessas sdo adquiridas pela
consumidora. Esse padrdo é percebido por meio da sequéncia exposta, como em uma linha do

tempo: Imediatamente; 7 dias; 15 dias; 30 dias; 60 dias.

Tabela 4 — Conjunto de palavras: subsecdo 70 anos e mais

Conjunto de palavras
Verbos Substantivos Adjetivos Advérbios
Reduzir Defesa Profundas Mais
Aumentar Restauracdo Profundidade
Devolver Rugas Em 60 dias
Hidratar Pele
Nutrir Protegdo
Restaura Conforto
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Melhora Textura

Suaviza

Fonte: producdo da propria autora (2021).

Ao final da péagina, algumas informagdes revelam outros padrfes de lexicalizagéo,
alguns associando as promessas em resultados dos produtos as ideias do consumo de produtos
naturais, com componentes advindos na natureza, ndo abrasivos a pele. Esses aspectos podem
ser notados no titulo “A base de extratos naturais de plantas” e nas expressdes utilizadas nos
subtitulos e textos, como: extrato de passiflora; éleo das sementes de maracujd; nutri¢do;
substituto natural. Expressdes utilizadas nesses textos revelam mais um padrdo, que é o de
noc¢Oes cientificas, com a intencdo de relacionar as funcionalidades dos produtos aos beneficios
cientificos para a pele e reforcar a ideia de sua eficacia. Essas caracteristicas podem ser
encontradas no subtitulo “Contém sacaridos”, revelando um termo do universo da quimica, e
nas expressdes dos textos: dmega 6; ceramidas; gorduras (lipidos); funcbes biologicas;
espessura da epiderme; barreira cutanea.

Os padroes de transitividade estdo relacionados a ordenagdo do discurso, as
informacdes que sdo posicionadas em destaque, visto sua ordem na comunicacao geral desta
subsecao. O titulo “70 anos e mais” vem como destaque principal, posto em caixa alta e fun¢do
negrito. Com esse foco inicial, pode-se entender que a prioridade é chamar a atencdo do publico
a quem se direciona, sendo assim, mulheres de 70 anos ou mais. A seguir, encontra-se a
chamada “Do que precisa a sua pele aos 70?”, com a fun¢do de questionar o leitor, assim como
instiga-lo e despertar a curiosidade pela descoberta da resposta, ou seja, para que todo o
conteudo seja consumido. Na sequéncia, percebe-se a defini¢cdo de um padréo na comunicacéo,
estabelecido pela ordem de discursos distribuidos ao longo da péagina, entre subtitulos,
descricdes e textos, que trazem as promessas dos resultados adquiridos com a utilizacdo dos
produtos. Exemplo disso ¢ o subtitulo “Defesa e restauragdo 70+ seguido da sua descrigdo
mais detalhada em segundo plano.

A transitividade também pode ser identificada através das imagens dos dois produtos
em seguida, posicionados lado a lado, com o sentido de que um complementa o outro, sendo
indicados para uso diurno e noturno. As descricbes dos produtos tendem a servir como
explicacéo e indicacdo de uso. Seguindo a ordem de informagdes, encontra-se a linha do tempo
na parte central da pagina, acompanhada pelos resultados prometidos ao longo de 60 dias,
organizados por uma tabela e divididos conforme o tempo referido. Essa linha do tempo

representa a ordem dos acontecimentos, com a ideia de que um ocorre em consequéncia do
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anterior, tendo resultados até mesmo imediatos. Ao final da pégina, a ordenacdo das
informacdes transmite um padréo de titulo, subtitulos e textos que continuam por descrever 0s
beneficios prometidos pelos produtos, estando essas informagdes em uma espécie de segundo
momento de leitura, buscando refletir a parte da “ficha técnica” dos produtos.

A voz ativa e passiva na andlise individual da subseg¢do “70 anos e mais” ¢
compreendida a partir da identificacdo do sujeito e do objeto nesta comunicagdo. O sujeito tem
0 poder de voz e pode ser entendido como a propria marca Natura, através da sua gama
Chronos, que se posiciona como especialista no assunto de cuidados com a pele para mulheres
que possuem 70 anos ou mais. O objeto é utilizado pelo sujeito e pode ser percebido como 0s
proprios “cremes antissinais” da linha Natura Chronos, para uso diurno e noturno. Isso se
justifica devido a comunicacdo discursiva, onde os produtos séo utilizados como instrumentos
que comprovam a entrega dos resultados prometidos pela marca. Neste sentido, a Natura
Chronos se posiciona como voz ativa, enquanto os produtos estdo como voz passiva. Esses
fatores podem ser apresentados nas expressoes: “Do que precisa a sua pele aos 70?”, onde o
sujeito estimula o pensamento da leitora a respeito de uma necessidade para sua pele aos 70
anos de idade, da qual ela possivelmente ja havia se questionado antes. J& 0 sujeito, por se
posicionar como especialista no assunto, indica a resposta a pergunta: “Creme para o rosto
antirrugas 70+ DIA”, “Creme para o rosto antirrugas 70+ Noite” e “Uma pele perfeita em 60
dias” configuram ndo somente o objeto utilizado pelo sujeito para justificar a entrega das
promessas, como reforca a ideia dos resultados em determinado espacgo de tempo, descrito em
seguida com mais detalhes.

A utilizacdo de pronome possessivo é presente, onde € possivel entender a designagédo
dos sujeitos, dando espaco a eles. Isso porque a expressao “Do que precisa a sua pele aos 70?”
esta se direcionando ao publico para quem a marca busca se comunicar.

As escolhas de humor e temperamento seguem o esteredtipo de tranquilidade,
relaxamento, como se mulheres de 70 anos ou mais que cuidam de si e utilizam os produtos
como tratamento para a pele ndo precisassem se preocupar com o0s temidos sinais do
envelhecimento, afinal, eles ja estdo ali como solucdo dos seus problemas, apontados como
rugas profundas, vulnerabilidade da pele, desconforto e profunda desidratacdo e desnutricédo da
pele. Essa é uma visdo que essas escolhas de humor e temperamento também buscam passar
sobre a modelo apresentada como pertencente a esse publico.

As opcdes de polaridade (positivo ou negativo) foram escolhidas de forma a transmitir
positividade quando relacionadas ao uso dos produtos indicados, passando aspectos de

agradabilidade, como a reducédo de rugas profundas, aumento na defesa e protecéo da pele e
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devolucdo do conforto, assim como a hidratagdo e nutricdo da pele em profundidade. Ao
mesmo tempo, trazem a negatividade em relacdo aos aspectos fisicos que o processo de
envelhecimento reflete na mulher de 70 anos ou mais, ou seja, rugas profundas, vulnerabilidade
da pele, desconforto e profunda desidratacdo e desnutricdo da pele, caracteristicas naturais de
qualquer pessoa em processo de envelhecimento, mas entendidas como desagradaveis para as
mulheres desta faixa etéria.

A disseminacdo da ideia geral do texto, ou seja, a estrutura tematica esta associada ao
que a pele de mulheres com 70 anos ou mais necessitam, no que diz respeito a ideia de
necessidade de correcdo ou disfarce de falhas e imperfeic6es que elas possuem. Além disso, a
imagem principal que toda essa estrutura procura transmitir € a das promessas em beneficios
que o uso continuo dos produtos podem oferecer, a fim de apresentar uma solugédo para este
problema. A disseminacdo de ideias especificas ao longo do texto, sendo assim, o foco da
informacdo se mantém na tematica principal, reforcando seus padrGes em diferentes
caracteristicas textuais ja analisadas anteriormente, como na lexicalizacdo, na transitividade,
no uso de voz ativa e passiva, nos pronomes, na escolha de humor e nas op¢des de polaridade.

Nos dispositivos de coesdo, é possivel compreender que o texto segue uma logica
contraditoria, pois expressdes que reforcam ideias de valorizacdo da beleza natural da mulher
pertencente a faixa etaria dos 70 anos e mais sdo contrapostos aos processos colocados como
necessidades, a fim de reduzir, aumentar, devolver, hidratar, nutrir, melhorar e suavizar
aspectos perdidos ou adquiridos pela pele devido aos processos naturais do envelhecimento.
Ou seja, a beleza natural da mulher de 70 anos ou mais deve ser valorizada, mas, a0 mesmo
tempo, devem ser tomadas as medidas de tratamento profundo dos sinais de que ela esta
envelhecendo. Aqui, mais uma vez, a expressao “Antirrugas” caracteriza o nome da Secao e a
0posi¢ao entre o0 que € anti e 0s processos naturais do envelhecimento.

O segundo género de andlise ¢é a pratica discursiva, a partir dos conceitos do autor
Fairclough (2001). Nesta fase, pode-se entender como pertinente aprofundar-se novamente em
alguns aspectos de producdo, intertextualidade e coeréncia. A intertextualidade é notada, por
exemplo, a partir de outras vozes presentes no discurso da subsecdo. Caracteristicas como a
linha do tempo, que define a necessidade do mercado em ter que proporcionar, quase como
obrigacdo, uma resposta imediata ao consumo de determinado produto. As divisbes por
“Imediatamente”, “7 dias”, “15 dias”, “30 dias”, “60 dias” justificam essa necessidade, nao
somente imediata, como ao longo do tempo, neste caso, no periodo de 60 dias. Outro fator
identificado como intertextualidade sdo os elementos da natureza, como em “A base de extratos
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naturais de plantas”, “extrato de passiflora”, “6leo das sementes de maracuja” e “substituto
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natural”, que em conjunto com as imagens, trazem a “voz” que vem de outro lugar. Da mesma

99, ¢ 99, ¢

forma, € possivel encontrar os termos: “6mega 6”’; “nutri¢ao da pele”; “ceramidas”; “gorduras”;
“lipideos™; “sacaridos”; “fungdes bioldgicas™; “espessura da epiderme”; “barreira cutanea”. A
intertextualidade, nos termos anteriores, exibem o universo da quimica e da ciéncia, para
fornecer mais solidez, forga e credibilidade para o discurso, no sentido de que podem néo saber
0 que &, de fato, o termo cientifico, mas que se estd exposto de forma técnica, entdo deve ser
algo importante. As imagens dos produtos tambeém fazem parte da intertextualidade na pratica
discursiva, onde entende-se a acdo do estrangeirismo. Isso porque os rétulos dos produtos
apresentam todas as informagdes em inglés, de acordo com as imagens presentes na subsecéo.
Essa estratégia de intertextualidade também estd relacionada ao entendimento de que
“estrangeiro ¢ melhor” ou “mais confidvel”, um peso positivo no uso da lingua estrangeira. A
organizacao do proprio website, ou seja, a divisdo por categorias, reforca uma categorizacao
das mulheres em diferentes faixas etérias. O uso da fotografia da modelo, representando uma
mulher com 70 anos ou mais, reflete um padréo estético e categdrico, sendo ela uma mulher
branca, magra e de cabelos lisos.

De acordo com os conceitos de Fairclough (2001), o terceiro género de analise diz
respeito a pratica social. Neste momento, retoma-se alguns elementos importantes ja
apresentados neste processo. As formas simbolicas, por exemplo, na subsec¢ao “70 anos e mais”
podem ser identificadas como: o préprio website Natura Brasil, em sua linha Chronos, secéo
Antirrugas e subsecdo 70 anos e mais; a linguagem usada nesta comunicacgao; as imagens
expostas, referentes aos produtos e a modelo que representa uma mulher pertencente a faixa
etaria de 70 anos ou mais. Sempre a servi¢o do poder. A marca e toda a inddstria de cosméticos
usam de seus poderes para, novamente, criar necessidades direcionadas as mulheres de 70 anos
ou mais, para gue se vejam como pessoas na fase mais avancada do envelhecimento e,
consequentemente, precisam tratar os sinais mais profundos que adquiriram ao longo desse
processo. Mais uma vez, o ideal de beleza e juventude se apresenta para garantir o potencial de
vendas da industria e representar a forca do mercado.

O modo operacional da ideologia referente a naturalizacdo tem como foco a
comunicacdo e organizacdo que parecam naturais. Este fator pode ser justificado através do
reconhecimento de que mulheres com 70 anos ou mais estdo na fase mais avancada do
envelhecimento e, por esse motivo, exigem cuidados especificos e profundos com a pele. Os
cuidados sdo expostos as mulheres desta faixa etaria recomendando o que suas peles precisam,
0 que nesta subsecdo, € indicado como defesa e restauracdo. A¢Bes como reduzir, restaurar e

melhorar os sinais do envelhecimento sdo expostas de forma natural, sem haver qualquer
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posi¢do contraria. Essa condicdo é identificada na subsegédo 70 anos e mais, da secdo Antirrugas
da Natura Chronos, por exemplo, por meio das expressdes: “Do que precisa a sua pele aos
7077; “Defesa e restauragdao 70+; “Uma pele perfeita em 60 dias”. O apontamento naturalizado
é a necessidade da pele de uma mulher aos 70 anos, algo que é bésico, essencial,
imprescindivel, tratado como um fato sem contestacGes. Fatores como defesa e restauracéo
descrevem as necessidades ditas anteriormente, categorizando aspectos que a pele de uma
mulher de 70 anos naturalmente precisa ter ou adquirir. A promessa da pele perfeita apos 60
dias demonstra, com naturalidade, o desejo de uma pele mais que somente bonita, uma pele
perfeita, que neste caso, ndo possui marcas profundas, manchas ou sinais extremamente
aparentes de envelhecimento, conquistada em um tempo predeterminado.

Em momentos especificos do discurso apresentado na subsecao sao encontrados outros
fatores contraditorios. O discurso apresenta ““(...) aumentar as defesas e a protecdo da pele,
devolver conforto, hidratar e nutrir a pele em profundidade”, mas a contradi¢ao ¢ identificada
na palavra “conforto”, como se a uma pele que possui marcas, rugas, flacidez e sinais de
envelhecimento nao pudessem ser confortaveis. O conforto, nesta expressdo, pode ser encarado
como algo fisico, textura, toque, mas também pode caracterizar algo emocional, como se uma
mulher com essas caracteristicas ndo pudesse se sentir confortdvel com sua prépria pele. O
desconforto, nesta segunda interpretacdo, pode ser visto como um incomodo com a
autoimagem, um descontentamento com a propria aparéncia, algo que pode acarretar diversas
problematicas, como a desestabilizacdo da saude mental, por exemplo.

A expressao “Devolve conforto a pele” indica que algo precisa ser devolvido,
compensado, restituido pelos produtos, em uma comunicacdo com mulheres de 70 anos ou
mais, que podem apresentar ou ndo sintomas de desconforto com as peles. A abordagem que
segue a construcdo textual tem a intencdo de propagar a valorizacdo da beleza da mulher, mas
os chamados “cremes antirrugas” fazem o maximo para que as mulheres dessa faixa etaria
tentem “permanecer o mais igual possivel” e continuem com a aparéncia mais parecida possivel
em todas as fases da vida, desde que sigam os métodos indicados para tratamento de rugas
profundas, marcas e sinais aparentes, naturais do processo de envelhecimento. O esforgo pela
entrega desses resultados € tdo evidente que a ideia da combinacdo de fatores naturais e

cientificos, que comprovam a eficacia dos produtos, sdo postos em destaque na pagina.
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CONSIDERACOES FINAIS

Para o desenvolvimento deste trabalho de concluséo de curso, foram abordados
conceitos apontados no curso de Comunicagédo Social - Publicidade e Propaganda e de autores
que trazem a tematica a partir de reflexdes. Ao longo de todo o processo de construgdo do
trabalho, o objetivo se deu por compreender como se forma a representacdo da velhice da
mulher no discurso publicitario da Natura Chronos. Assim como desenvolver os conceitos de
representacdo, discurso e velhice, relativos a publicidade; problematizar a representacdo da
mulher idosa em discursos publicitérios; discutir as relagdes de género e a questdo da adoracao
a juventude conectadas ao discurso publicitario; e entender a representacdo da velhice da
mulher a partir do discurso publicitario no website da Natura Chronos em 2020. A partir disso,
foi possivel verificar, através do Meétodo Tridimensional de Norman Fairclough, a
possibilidade da utilizagdo do modelo de Anélise do Discurso Critica, aplicado ao objeto de
estudo que, neste caso, tratou-se da comunicacdo da marca Natura Brasil, através de sua linha
Chronos, secdo Antirrugas e subsecdes para cada faixa etaria.

As anélises desenvolvidas neste trabalho reforcam a importancia da representagéo real
da mulher em processo natural de envelhecimento. Visto que os discursos analisados séo
responsaveis por difundir diferentes sentidos para a sociedade, sejam eles positivos ou
negativos, a respeito da construcdo da representacdo do publico para quem a marca se
comunica, assim como a forma como ela se posiciona diante dos interesses sociais. Nesta etapa,
foram identificados diferentes elementos, divididos em trés géneros de analise, sendo eles:
texto, pratica discursiva e pratica social, com base nos conceitos de Fairclough (2001) e
contribuigdes de Thompson (apud LOPES, 2014). Dentre os elementos analisados, os que
representaram maior destaque na concepc¢do desta pesquisa sdo os de lexicalizacdo e os de
contradi¢Oes ocultas, presentes em diversos momentos e fortemente caracterizados por seus
fatores individuais.

O envelhecimento, para Solange Teixeira (2018, p. 127) € “um processo
multidimensional, singular e individualizado, conforme a trajetoria de vida dos individuos”.
Entende-se, entdo, que este processo € vivenciado de forma heterogénea, ou seja, diferenciada
por cada sujeito, de acordo com suas experiéncias pessoais e individualizadas. Na sociedade
em que vivemos, € possivel observar o desejo por uma longa vida, mas a contradi¢do é
encontrada quando os sinais de envelhecimento sdo ainda muito temidos pelos individuos que
a compdem. Para mulheres, esse fator € ainda mais marcante, visto as relacdes de género que

reforcam os estigmas sobre as pessoas que vivenciam o envelhecimento. Apesar de representar
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maioria entre os homens, as mulheres podem vivenciar 0s processos de envelhecimento a partir
de eventos discriminatorios, devido a fatores como género e idade, principalmente no ambiente
de trabalho. Os autores Giatti & Barreto (apud CEPELLOS, 2020, n.p.) apontam que € possivel
compreender que a feminizacdo do envelhecimento possibilita altera¢cdes no padréo etario das
mulheres na forga de trabalho.

A mercantilizacdo do envelhecimento também é um importante aspecto a ser retomado.
Para Mendonga (2018, p.31), “pode-se conceber o processo de envelhecer, em uma sociedade
regida pelo capital, como mercadoria e como esse processo se tornard fonte de lucro,
contribuindo para a reproducdo desta ordem”. A populacdo idosa taxada como “improdutiva”,
neste cenario, é o foco de muitas industrias na area de cosméticos. A midia é uma das
responsaveis por criar a imagem com o estereotipo da “velhice bem sucedida”, determinando
um padrdo do processo de envelhecimento. O capital apresenta solu¢des onde, o tempo todo, a
reproducdo de valor serd existente. Por esse motivo, as velhices tornam-se um tema de
interesse, pois 0 consumo pode ser induzido através de produtos estéticos na midia.

A representacdo no discurso publicitario exerce grande influéncia sobre esse aspecto.
Entendida como o desenvolvimento e compartilhamento de conhecimento, ela se apresenta
através de elementos cognitivos definidos por conceitos, mensagens, imagens, teorias etc.
Dentro de um determinado grupo de pessoas ou de toda uma sociedade, a representacdo tem a
importante funcdo de estabelecer reconhecimentos e aproximagfes. Na publicidade ndo é
diferente. A representacdo desempenhada sobre os discursos publicitarios, por exemplo, é uma
das responsaveis por influenciar pensamentos, comportamentos, relacfes e até mesmo préaticas
de consumo. Neste sentido, também é possivel entender o discurso publicitario como um agente
auxiliador na composicdo dessa ideia, com base em expressdes contraditorias onde a ideia
propagada é a da valorizacdo da beleza natural da mulher em todas as fases da vida, mas que,
na verdade, € uma comunicacdo que busca certa padronizacédo de sentidos, aspectos fisicos e
praticas de consumo. A publicidade, entdo, ¢ um importante espago na formacédo da identidade,
em funcdo do consumo simbdlico. Ao representar mulheres ideais (e/ou irreais), o discurso de
Natura Chronos contribui para ajudar a cristalizar um padréo estético anti-natural.

Outro elemento a ser retomado, considerando as analises realizadas, é o da legislacéo.
Se as leis fossem seguidas a risca, a relagdo de comunicacdo e consumo, neste contexto, seria
realizada apenas as mulheres com 60 anos ou mais. I1sso porque, a partir dessa faixa etéria elas
sdo consideradas, por lei, mulheres idosas (Lei N° 10.741, de 1° de Outubro de 2003). Ou seja,
o direcionamento do discurso da marca, assim como o publico atingido por ele, s6 “deveria”

comegar a acontecer com inicio as mulheres que vivenciam as velhices de fato, contrapondo o
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que acontece nesta comunicacao, que se direciona as mulheres a partir dos 30 anos. O que
acontece é que, mesmo com as diferencas de idade entre as faixas etarias catalogadas pelas
subsecdes, o discurso é praticamente 0 mesmo para todas as mulheres, sejam as de 30 ou de 60
anos, por exemplo. Percebeu-se que os efeitos gerais do discurso sdo 0s mesmos, que podem
resumidos na ideia da necessidade de negar o envelhecimento através da invisibilidade dos
sinais naturais desse processo.

Ponderando aspectos da analise, notou-se também um importante significado na
escolha dos verbos. Destacaram-se os termos: suavizar; devolver; reduzir; favorecer; restaurar;
melhorar; disfarcar; redefinir; aumentar; dar; preencher; revitalizar; redensificar. Esses verbos,
seguindo o viés das analises, podem ser percebidos como fatores que reforcam os esteredtipos
da pele “perfeita”, que neste caso, diz respeito a uma pele firme, hidratada, vigosa e iluminada,
sem a presenca de manchas, marcas, rugas ou qualquer outro sinal natural do envelhecimento.
Os termos utilizados apresentam entendimentos da necessidade primordial e indispensavel
dessas mulheres em esconder ou até mesmo apagar todas essas caracteristicas da pele,
apontadas com negatividade. Assim como acontece com a repetigdo do prefixo “re” em
algumas palavras, que é intencionalmente posicionado a fim de exercer sentidos de devolucéo,
como se algum aspecto da pele ndo fosse mais da forma que era antes, devido a idade, mas
usando os produtos da linha é possivel té-lo de volta. A escolha de alguns verbos em razdo de
seus sentidos também pode ser apontada como equivocada. E o caso do “restaurar”, que
naturalmente € utilizado para aplicabilidade em objetos, como a restauracdo de mobiliarios, por
exemplo, tornando-se incompativel para se referir a pele.

Neste discurso, o tempo é inimigo da mulher. Um dos fatores comprovantes dessa
identificacdo se d& pelo proprio nome da linha - Chronos, que possui relagdo com o tempo que
passa rapido. Diferente de Kairds, onde a relacdo ocorre a partir do tempo da experiéncia. De
acordo com a mitologia Grega, podemos pensar na defini¢io dos dois termos, definida por?:
“Chronos e Kairos s3o termos gregos para designar o tempo. Cronos ¢ o tempo medido pelo
relogio, calendario, rotina. E o tempo determinado dentro de um limite. Kairos significa o
momento certo, oportuno. Refere-se a um aspecto qualitativo do tempo”. Sendo assim, a linha
de cosméticos com a nomenclatura Chronos reforca as ideias do tempo que passa, da idade
adquirida e do processo de envelhecimento que se aproxima, conforme 0s anos.

Diante de todas essas reflexdes, concluiu-se que a representacdo da velhice da mulher
no discurso publicitario da Natura Chronos é um importante marcador de padrdes e

esteredtipos, e definidor de comportamentos, especialmente quando se diz respeito as mulheres

8 Administradores.com (2021).
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incluidas nas categoriza¢des do website, ou seja, as com idade a partir dos 30 anos. Dependendo
da maneira em que a representacdo € construida pela marca, ela é capaz de influenciar
pensamentos, escolhas e atitudes de consumo dessas mulheres.

Entende-se que este método de operar da Natura Chronos ndo é o Unico possivel, ou
seja, ha outros caminhos para se comunicar com diferentes publicos no mercado consumidor.
As outras maneiras estdo ligadas aos fatores de maior honestidade com essas mulheres e uma
melhor comunicacgédo geral com as pessoas, como ja estdo fazendo algumas marcas nacionais
do mesmo setor de dermocosmeéticos. Este é o caso da Dove, marca que vem se reposicionando
e ajustando seus métodos comunicacionais com publicos de todas as idades, como na campanha
“Retratos da Real Beleza”, de 2013. Dentro da publicidade, novas iniciativas tem trazido
importantes transformacdes no que se diz respeito ao movimento de resisténcia aos padrbes
estéticos impostos sobre as mulheres.

Por essa razdo, entende-se também que este trabalho de conclusdo de curso é somente
parte da construcao de diversas grandes pesquisas a respeito da representacao das velhices da
mulher em discursos publicitarios. As analises sdo apenas um dos caminhos a serem explorados
por pesquisadores e estudiosos interessados na tematica do papel da representacdo das velhices
e do envelhecimento em discursos de cunho mercadolégico. Além de ser passivel para outras

perspectivas analiticas acerca do tema, a fim de agregar novas reflexdes.



REFERENCIAS

Administradores.com. Tempo Cronos e Tempo Kairos. Disponivel em:
<https://administradores.com.br/artigos/tempo-cronos-e-tempo-kairos>. Acesso em
set. de 2021.

CASTRO, Gisela G. S. Os Velhos na Propaganda: atualizando o debate. S&o Paulo:
Pimenta Cultural, 2018.

CDL Blumenau. 26 de julho é Dia dos Avés: confira a campanha para a data.
Disponivel em: <https://www.cdlblumenau.com.br/site/noticias/2018/07/26-de-julho-
e-dia-dos-avos-confira-a-campanha-para-a-data/2328>. Acesso em mar. de 2021.

CEPELLOS, Vanessa. M. Feminizagdo do envelhecimento: um fenémeno
multifacetado muito além dos numeros. RAE-Revista de Administracdo de
Empresas [online]. S&o Paulo, 2020.

DAMAZIO, Vera; PINA, Fernanda; CECCON, Marilia; "Design emocional para
maiores de 60: contribuicdes para se viver mais e melhor”, p. 37 -48. In: Ecovisdes
projetuais: pesquisas em design e sustentabilidade no Brasil. Sdo Paulo: Blucher,
2017.

DARDENGO, Cassia Figueiredo Rossi; MAFRA, Simone Caldas Tavares. Os
conceitos de velhice e envelhecimento ao longo do tempo: contradi¢do ou adaptagdo?
Revista de Ciéncias Humanas, vol. 18, 2018.

Educa IGBE. Quantidade de Homens e Mulheres. Disponivel em:
<https://educa.ibge.gov.br/jovens/conheca-o-brasil/populacao/18320-quantidade-de-
homens-e-mulheres.html>. Acesso em set. de 2020.

Facebook. Espaco Fonokids. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/espacofonokids/photos/a.1299089503447178/25874117
64614939/>. Acesso em mar. de 2021.

FAIRCLOUGH, Norman. Discurso e mudanca social. Brasilia: Editora Universidade
de Brasilia, 2001.

GABRIEL, Martha. Marketing na Era Digital. Sdo Paulo: Novatec Editora, 2010.

GUERRA, Danyelle Mota Ricardo. Teorias feministas, refletindo acerca da categoria
“género”. Revista Artemis. Vol. 10, Jun 2009, p. 74-85.

IBGE. Estatisticas de Género. Disponivel em:
<https://www.ibge.gov.br/apps/snig/vl/?loc=0&cat=1,2,-2,8,128&ind=4712>. Acesso
em set. de 2020.

KOTLER, Philip. KELLER, Kevin L. Administracdo de Marketing. 14. ed. — Séo
Paulo: Pearson Education do Brasil, 2012.

92



93

LOPES, Felipe T. P. Ideologia e cultura na obra de John B. Thompson. Revista Espaco
Académico, n° 158, julho de 2014.

MACEDO, Neusa Dias de. Iniciacdo a pesquisa bibliogréafica: guia do estudante
para a fundamentacéo do trabalho de pesquisa. 2 ed. revista. Sdo Paulo: Edi¢des
Loyola, 1994.

MARTINS, Carla Cristina Siqueira. MARTINS, Ana Caroline Siqueira. Cultura,
Consumo ¢ midia: o espetaculo “Moda” esta no ar! IARA — Revista de Moda, Cultura
e Arte, vol. 8 no 2 — Sdo Paulo: Centro Universitario Senac, Janeiro de 2016.

MENDONCA, Gabriela de S. Industria de cosméticos e a mercantilizagdo do
envelhecimento. Universidade Federal de Ouro Preto, 2018.

Natura Brasil. Antirrugas. Disponivel em: <https://www.naturabrasil.fr/pt-pt/acerca-
da-natura-brasil/as-nossas-gamas/chronos/chronos-antirrugas>. Acesso em ago. de
2020.

Natura Brasil. Nossa historia. Disponivel em: <https://www.natura.com.br/a-
natura/nossa-historia>. Acesso em ago. de 2020.

RESENDE, Viviane de Melo; RAMALHO, Viviane C. Vieira Sebba. Anélise de
Discurso Critica, do modelo tridimensional a articulacdo entre praticas:
implicagdes tedrico-metodoldgicas. Linguagem em (Dis)curso - LemD, Tubardo, v.
5, 2004.

ROCHA, Everardo. A mulher, o corpo e o siléncio: a identidade feminina nos anuncios
publicitarios. Revista Alceu, v.2, 2001.

ROCHA, Simone Maria; SILVA, Vanessa R. de Lacerda e. Publicidade e
representacoes sociais: articulagfes reveladas pela antipublicidade. Intercom —
Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo. XXX Congresso
Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo, Santos, 2007.

TEIXEIRA, Solange Maria. Envelhecimento na sociedade do capital. Artigo 10 Melhor
Idade para Quem? As Novas Terminologias para Designacdo da Velhice — Campinas: Papel
Social, 2017.

TEIXEIRA, Solange Maria. O Envelhecimento e as Reformas no Sistema de Seguridade
Social no Brasil Contemporaneo. Textos & Contextos (Porto Alegre), v. 17, n. 1, p. 126 -
137, jan./jul. 2018.



