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Resumo

a ressignificacédo da velhice feminina nédo estaria imune a ideclogia da indiistria cultural: man-
ter-se sempre desejavel e atraente com a beleza e o vigo da juventude. Eo que se nota em
revistas femininas, na publicidade e em movimentos como ageless e going gray. De carater
bibliografico, o estudo & focado nas mediactes de Jestis Martin-Barbero: sociabilidade, rituali-
dade, institucionalidade e tecnicidade.
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€ informacao.

THE RE-SIGNIFICATION OF FEMALE OLD AGE: FROM
MEDIATIONS TO THE CULTURAL INDUSTRY

Abstract

the re-signification of the old age is not immune to the ideology of the cultural indusiry: to keep
oneself always desirable and attractive with the beauty and vigor of youth. This Is what can be
seen In women's magazies, in advertising and in movemenis such as ageless and gomg gray.
This bibliographical study focuses on Jestus Martin-Barbero's mediations. sociability, rituality,

institutionality, and technicality.
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INTRODUCAO

ue o fendmeno da longevidade &

cada vez mais representativo no

cenario populacional ndo ha como
negar. Basta verificar que os idosos ja su-
peraram o nimero de crianc¢as pequenas no
mundo: sdo 705 milhées de pessoas acima
de 65 anos contra 680 milhdes entre 0 e 4
anos, segundo a Orgamzacfo das Nacdes
Unidas (ONU) (Organizacao das Nacgoes Uni-
das, 2019). J& no Brasil os estudos mostram
que esse contingente de individuos cor-
respondera a 25% da populacido em 2043,
enquanto a proporgéao de jovens ficara em
apenas 16,3%, & o que diz o Instituto Bra-
sileiro de Geografia e Estatistica (perissé;
marli, 2019).
Mas, por tras de todos esses numeros, ha
uma peculiaridade que se destaca de for-
ma preponderante o envelhecimento & algo
essencialmente feminino. Na realidade bra-
sileira elas ocupam maloria expressiva den-
tro do grupo de idosos: 56%, bem & frente
da porcentagem dos homens, 44% (PARA-

DELLA, 2018). Apesar disso, essas mulheres
permanecem invisibilizadas no campo midi-
atico, sobretudo no da publicidade.
Levantamento recente constatou cque 92%
das brasileiras entre 55 e 74 anos nao se
sentem representadas na comunicacdo de
marcas e anunciantes, além de nao se reco-
nhecerem como 1dosas e recusarem estere-
Otipos e preconceitos, conforme dados de
pesquisa da Hype+60 Beleza Pura - Mulhe-
res Maduras, divulgados pelo portal de noti-
cias Globalizado (HYPE 60+, 2019)
Trata-se de mulheres que jA ndo sdo mais
jovens, mas ¢que também nfo querem se
sentir velhas Esse é um cenario que esta
descortinando possibilidades para uma
ressignificagdo da velhice feminina, tendo
como palco as novas tecnologias de comu-
nicagdo e informacéo. E por onde grupos
considerados minoritarios na sociedade
vém ganhando expressio para rompsr com
certos padroes estabelecidos pelo establish-
ment social vigente.

A partir dessas consideragdes imiclals, pro-
blematiza-se, neste artigo, a tematica a luz da
indistria cultural e do papel das mediacoes

de Jestus Martin-Barbero nesse processo. As-
sim, por melo da sociabilidade, ritualidade,
mstitucionalidade e tecnicidade, a mmtengdo
& elucidar qual a verdadeira ressignificacio
da wvelhice femmmina no contexto da cultura
mercadolégica voltada para o consumo.

A VELHICE FEMININA SOB O ORDENA-
MENTO DA INDUSTRIA CULTURAL

O passar dos anos deixa marcas sulcadas
pelo corpo, as quals nem sempre sio bem-
-vindas aos olhos de uma cultura que ainda
enaltece o vigco & os valores da juventude. E
ninguém mais tio consciente dessa realidade
do que o género feminino, afinal, ser julgada
e avaliada pela aparéncia & uma constante
na vida da mulher. “As mulheres sempre fo-
ram mais propensas a julgamentos pela apa-
réncia e forma fisica e definidas como velhas
em idades inferiores 4s dos homens. E ainda
sdo”, afirma Thane (2018, p. 25-26).

Nao ha duavida de que a publicidade, como
agente mididtica e produtora de discursos,
tem sua parcela de influénca na ideahzacio
corporal para as mulheres Como se sabe, as
expressoes midiaticas oferecem subsidios
para que os sujeitos sociais possam formar
a sua 1magem & simbologias da realidade,
no dizer de Wolf (1997). Entretanto, cumpre
lembrar cue a busca pela beleza e pela fon-
te da juventude nfo vem de hoje, sempre
fez parte da historia da humanidade No
caso das mulheres, Vestergaard e Shroder
(2004) relatam que o 1deal feminino costu-
ma rejeitar seus tracos naturais, sejam eles
peles, cabelos, olhos, dentes, unhas, ldbios
e outros. E que a estima social pela boa for-
ma, o belo e a juventude & uma busca gene-
ralizada entre as pessoas.

Haveria uma aspiracio que ]a existe e € re1-
nante no cotidiano, cabendo & publicidade
convertéla em representacdes simbolicas
que possam dialogar com o imaginario des-
se publico, com seus anselos, necessicdades
e desejos. Assim, [ ] a énfase dada aos
jovens néo deve ser encarada como uma
distorcdo de um fato social, mas como in-
dicador da pouca consideracio que a nossa
cultura tem pela velhice” (VESTERGAARD;
SHRODER, 2004, p. 188).

A problemética, entdo, ganha contornos
mais complexos que perpassam o proprio
modo de producgio capitalista e suas logicas
de consumo 1mpetradas pelos mecanismos
da indtstria cultural Significa dizer que to-
das as instancias da vida passaram a ser ab-
sorvidas pelos mesmos principios da racio-
nahdade econémica, 1sto &, nada escapana
das leis mercadologicas que sdo calcadas na
obsolescéncia, no novo e no descartavel. Os
rudimentos desse processe podem ser de-
tectados 14 nos idos dos ideais iluministas,
que viriam a se consclidar a partir da eclo-
séo da revolucdo industrial. Foi o século das
luzes cque consagrou a razao como principio
ordenador da vida em geral, passando a li-
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bertar a espécie humana do jugo das supers-
ticdes, dos tradicionalismos arcaicos e das
narrativas miticas.

No entanto, essa emancipacdo intelectual da
humanidade através do conhecimento e da
cognicio se, por um lado, proporcionou o do-
minio técnico-cientifico sobre a natureza, por
outro, converteu-se também em uma razéo
mstrumental que passou a moldar subjetivi-
dades e relagdes sociais. Ou seja, o progres-
so da razdo ndo se concretizou sem a criacio
de novas sujeicdes e dependénacias, que “[..]
foram responsaveis pelo aparecimento de
sintomas regressivos na cultura e por uma
silenciosa coisificacdo da humanmdade”, ex-
plica Rudiger (2004, p. 21).

Acontece que, com a mecanizacao das for-
mas de trabalho e dos modos de producéo,
nio s6 os bens materiais passaram a ser
difundidos massivamente, mas também os
bens simbélicos e todas a suas manifesta-
c¢bes culturais. Se antes elas eram concehbi-
das para a livre expressdo dos individuos,
voltadas ao desenvolvimento do espirito cri-
tico e do conhecimento, agora passaram a
ser produzidas a fim de ser mais facilmente
assimiladas e comercializadas para o gosto
médio da populacéo.

Ao se transformar em mercadornas com valor
de troca, a cultura e as artes em geral se tor-
naram também fontes de disseminacio dos
novos valores, crencas e modos de se com-
portar dessa recém-criada sociedade indus-
trial. Em outras palavras, é quando ocorre a
propagacéo da sua i1deoclogia dominante em
que “[_] o padrao maior de avaliacdo tende a
ser a coisa, o bem, o produto; tudo é julgado
como colsa, portanto se transforma em coisa
- inclusive o homem” (COELHO, 1993, p. 6).
O corpo, por exemplo, passa a ser metafo-
rizado em uma maquina, em um bem ativo,
a servico da produtividade. Ele é converti-
do em uma forma de capital, em wvalor de
troca, como um bem material. Hoje em dia,
aperfeicoalo constantemente se tormou re-
quisito primordial, levando as pessoas, por
conseguinte, a estar sempre INErsas emn um
mercado de cosméticos, de academias, sa-
16es de beleza, clinicas estéticas, de dietas
mirabolantes e medicamentos para emagre-
cer, entre outros afins. Em ltima instancia,
o que estd em jogo & alimentar o fluxo con-
tinuo da sociedade consumidora, de acordo
com Lobo e Souza (2012).

E as engrenagens para fazer funcionar esse
sistema de dimensdes macrossocials seriam
os aparatos michaticos, sobretudo a publi-
cidade, que se incumbiriam de penetrar no
terreno da formacéo das consciénecias, com o
fito de causar o embotamento dos sentidos
e a crescente reificacio das relagbes sociais
(RUDIGER, 2004). Para tanto, um universo
imaginario de narrativas, historias e lingua-
gens espetaculares passaria a ser apresenta-
do aos mdividuos. Segunde Morin (2002, p.
103), esse seria o universo de uma cultura
povoada pelas imagens e receitas do bem
viver, os conselhos de amor e de higiene em
que ‘[ ] se misturam a preccupacio estética
e a preocupacéo de salude, a vitamina e a ju-
ventude do corpo, as defesas contra o cancer
e as defesas contra a velhice” e, principal-
mente, “[ ] um tipo ideal de homem e de mu-

lher, sempre saos, jovens, belos e sedutores.”
Ainda conforme o autor, nesse mundo nio
havernia espaco para a velhice, que estana
desvalorizada. O que predominariam seriam
os valores dos modelos olimpianos michat-
cos, os idolos e as celebridades de todos os
segmentos socials. Através deles a socieda-
de projetaria suas aspiracdes, seja median-
te seus comportamentos e gestos, seja por
suas palavras e penteados, tudo passaria a
ser imitado e desejavel como estilo de vida.
5S¢ de acompanhar o dia a dia dos olimpia-
nos em situacgoes espetaculares de entrete-
nimento, diversdo e lazer J4 compensaria as
desilusées de um mundo cadtico e de uma
vida sem significados para a maioria das
pessoas comuns. Glamorizados pela midia,
eles habitariam uma outra dimensdo, um
mundo 1magmario onde tudo é possivel,
inclusive o de encamarem a realizacdo dos
sonhos e anseios de felicidade, amor, liber-
dade, humanidade que a mailoria dos seres
comuns nao conseguiria na dura realidade
concreta de suas vidas.

Ricdiger (2004, p. 171-172) diz que os melos
de comunicagio, nesse contexto, seriam os
componentes de uma ‘lrracionalidade ma-
nufaturada’. Isto é, por intermédio deles, as
pessoas procurariam [ ] escquecer a frieza
de uma sociedade liberal administrada”, em
que a economia de mercado, a tecnologia e
a ciéncla cada vez mals tornam a vida ra-
cionalizada e desiludida O resultado disso
seria “[..] o aparecimento de uma espécie de
vontade de ilusdo”, finaliza o autor.

A ideia de que o mundo quer ser en-
ganado tornou-se mais verdadeira do
que, sem duvida, jamais pretendeu
ser. Ndo somente os homens caem
no logro, como se diz, desde que 1sso
lhes dé uma satisfacdo, por mais fu-
gaz que sgja, como tambéem dessjam
essa Impostura que eles proprios en-
trevém; esforcam-se por fecharem os
olhos e aprovam, numa espécie de
autodesprezo, aquilo gue lhes ocorre
e do qual sabem por que é fabrica-
do Sem o confessar, pressentem que
suas vidas se Ihes tornam intoleraveis
téo logo ndo mais se agarrem a satis-
fagbes que, na realidade, ndo o sdo.
(ADORNO, 1986, p. 96).

Como se observa, héd até uma certa comvén-
cla com os modos de operar da industria
cultural, o que s6 comprovaria a eficacia de
sua manipulagdo: tornar os consumidores
cumplices do préprio sistema Mesmo por-
que naoc seria de seu interesse suscitar 1esis-
téncias, mas fomentar o conformismo social.
E nessas circunstincias, dizem Merton e
Lazarsfeld (2005), os meilos de comunicacao
contribuiriam com a funcio de continuar a
afirmar o status quo, 14 que eles, patroci-
nados comercialmente, forneceriam pouca
base para uma apreciacdo critica das condi-
cdes estruturais da sociedade.

De fato, ao analisar a cuestio da velhice,
percebe-se que o seu carater depreciativo &
algo continuamente repassado de geracio
em geracéo, replicado nos sistemas mudia-
ticos e enraizado nas interacoes socials do

cotidiano. Inclusive até com a aceitacio dos
proprios 1dosos dessa wvitimizacdo soclal
Caso ilustrativo sdo algumas expressoes de
uso corrente que denotam claramente o pre-
conceito internalizado: ‘mulher de 60, mas
com corpinho de 207 ‘sou velho, mas com
espirito de jovem’; ‘com o tempo tudo cai’;
‘jovens de coracdo’; ‘'sou velha, mas ndo me
sinto velha'

A verdade é que a negacio da velhice estd
longe de ser um comportamento inato ou
naturalizado, ela faz parte de uma constru-
¢do cultural. “E o sentido que os homens
conferem & sua existéncla, € seu sistema
global de valores que define o sentido e o
valor da velhice” (BEAUVOIR, 1990, p. 108).
E, hoje, nota-se que o seu estatuto social
permanece regulado por mercados de con-
sumo ainda focados na promessa da eterna
juventude. Morin (2002), alidas, ja alertava,
nos anos de 1960, que a tematica da juven-
tude era um dos elementos fundamentals
da cultura industrial

BRECHAS PARA AS MEDIACOES NO CON-
TEXTO DA INDUSTRIA CULTURAL

Muito embora a categoria analitica Induistria
Cultural seja comumente revisitada nos estu-
dos de comunicacéo, os significados de suas
produgtes massificadas nem sempre séo 1n-
terpretados ou compartilhados coletivamen-
te de maneira homogénea. Thompson (2011)
lembra que néo se deve subestimar as carac-
teristicas de um passado socialmente estru-
turado de individuos e grupos particulares
quando se trata de recep¢do e apropriacéo
de produtos culturais, pois estes sao um pro-
cesso complexo e envolvem uma atividade
continua de mterpretacio e assimilacio do
contetdo significativo.

Isso implica dizer que, na sociedade moderna,
“[...] exaste um alto grau de civersidade, de-
sorganizacdo, dissensio e resisténcia e, pro-
vavelmente, isto continuara a existir dentro
dela” (THOMPSON, 2011, p. 142). Ou, como
fala Martin-Barbero (1997, p. 65), ‘| | as dife-
rencas também podem ser produzidas’ Essa
explicacio mostra que o sistema da inddstria
cultural nfo estana 1Imune a formas alterna-
tivas de busca pela emancipacdo humana,
especialmente a medida que a sociedade se
torna cada vez mals permeada pelas novas
tecnologias de comunicacio e informagao.
Com a crescente proliferagdo de midias, em
seus mais diversos aparatos, os meios de
comunicacio tradicionais estdo deixando de
ocupar uma posicdo central enquanto dis-
seminadores de ideologias dominantes. O
surgumento da internet, com a disseminacio
das comunicagbes mdvels e a propagacio
das redes socials, tem ocasionado a geragdo
de novos protocolos sociais que vém alteran-
do substancialmente a vida das pessoas pe-
rante a légica da industria cultural.

As mnuimeras possibilidades que véo
se desenvolvendo para criticar, para
apreender reflexivamente os produtos
culturais e processos dessa indistria,
para setores da sociedade agirem nas
midias e pelas midias, os esforcos de
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regulamentacdo politico-social - tudo
1SS0, a0 contrario, torna a presencga
da industria cultural um elemento ndo
homogeneizante do social (BRAGA,
2012, p 35-36)

Atualmente, gracas as novas ferramentas mi-
diaticas e aos sites de redes sociais, formas
de participacdo mais dialégica, interativas
e emancipadoras vém deixando para tras
aquele sistema de comunicacio baseado na
umnidirecionalidade entre seus mterlocutores.

0 surgimento da rede de computado-
Ies e as Praticas socials que cresceram
&0 seu redor expandiram a capacidade
do cidaddo médio de expressar suas
ideias, de fazélas circular diante de
um publico mailor e compartilhar infor-
magdes, na esperanca de transformar
a sociedade. (JENKINS, 2009, p. 346).

Esse panorama, certamente, € indicador de
uma guinada no ambiente comunicacional,
que sal da mera transmissdo hnear para en-
trar em uma arena de resisténcias, conflitos
e contradigdes. “A induastria cultural passa
a ser vista como um espaco de lutas simbé-
licas, um espaco de reapropnagdes a partir
de uma experiéncia particular do cotidiano”
(GIRARDI JUNIOR, 2009, p. 120). Chega-se,
assim, em um campo onde a comunicacio
nao poderia mais ser entendida apenas pela
esfera dos melos mas, ao invés disso, ela
se tornaria uma gquestio de medhacdes, na
visdo de Martin-Barbero (1997) Em outros
termos, a comunicagdo vista pelo seu outro
lado, o das experiéncias pessoais e sociais
dos mmdividuos, de suas histénas e tradices
familiares, das regras sociais da sua comuni-
dade, entre outros.

Em suma, esté se falando de lugares situados
entre a producgéo e a recepcdo. as praticas,
as situagdes e 05 contextos, 0OS 1S0S SOClals
e modos singulares de apropnacio, (re) pro-
ducio e negociacdo dos sentidos adwvindos
das comunicagdes da industria cultural. Para
Martin-Barbero (2004), esses lugares, que
constituem as mediacdes dos processos co-
municativos, estariam agrupados em quatro
dimensdes basicas que alterariam a maneira
como 0s receptores recebem os conteludos
midiaticos, a saber: a sociabilidade, a ritua-
lidade, a institucionalidade e a tecnicidade.

A APLICACAO DAS MEDIACOES NA
CONSTRUCAO DA REPRESENTACAO SO-
CIAL DA VELHICE FEMININA

Mais do que atravessar as relacdes dos re-
ceptores com os meios, as mediactes nédo
existiniam fora da relagdo com os meios. Pois,
segundo Ronsini (2010), classes socials, gé-
nero, etmia, famiha, escola, grupos de ami-
gos, iIndividuos, enfim, as mediactes, seriam
modeladas pela cultura da midia. A comecar
pela sociabilidade, cue é o dominio atribuido
as mteracgdes cotidianas, nas suas mais diver-
sas formas, e que constroem as identidades.
Ela diz respeito aos modos através dos cuais
0s sujeitos se relacionam com a cultura de
massa e se apropriam dos valores e das ideo-
logias reinantes. O que é muito influenciado

pelos contextos onde os sujeitos estdo inse-
ricdos e enraizados, 1sto &, pelas matnzes cul-
turais que “[ ] ativam e moldam o habitus
que conformam as diversas competéncias
de recepcio” (MART]TNBARBERO, 2018, p.
17). Esse processo pode ser ilustrado com o
ocorrido depois da implantacdo do estatuto
do idoso, especialmente apds a maior pro-
mocio do envelhecimento ativo a partir dos
anos 2000. Antes disso, essa categoria esta-
va confinada & exclusdo social e & quietude
deprimente imposta pela mnatividade, agora
ela vem adquirindo um novo sentido.

A busca por estilos de vida mais saudaveis
vem reconfigurando o conceito de wvelhice,
que tem tido, nos aparatos midiaticos, um
de seus principais propagadores: a imagem
de um velho mais disposto, auténomo, inde-
pendente, com mais vigor fisico e no pleno
controle de suas capacidades funcionais.
Por conseguinte, percebe-se que muitos ido-
sos, particularmente as mulheres, tém vol-
tado a faculdade, participam de cursos de
capacitagdo, aprendem novas linguas, dan-
¢am, organlzam-se em grupos para viajar
e defender seus direitos, ou seja, vivem de
maneira mais produtiva e sem descuidar da
aparéncia e da saude.

S0 mulheres que estdo se remventando na
maturidade, muitas delas, inclusive, tornan-
dose influenciadoras digitais. Escrevendo
em blogs, gravando videos no YouTube,
compartilhando nas redes sociais contetidos
sobre moda, looks para o dia a dia, maquia-
gem, saude e comportamento. O que elas es-
tariam praticando niao deixaria de ser uma
postura de vanguarda, tendo em vista que
esse territério sempre esteve ligado a gera-
¢Oes mais novas.

Também & possivel notar senhoras nos altos
dos seus 70, 80 anos ou mais, enveredan-
do-se pela carreira de modelos profissionais
e atuando em desfiles de moda ou, ainda,
participando ativamente de esportes racdi-
cals. Redutos estes cque, até entdo, eram
ocupados exclusivamente pela juventudse.
Sem duavida que comportamentos desse tipo
vém reconstruindo a identidade de um gru-
po social que, hd tempos, vinha permane-
cendo alijado da sociedade. E uma parcela
da populacéo que hoje esta cada vez mais
conectada com as novas formas de intera-
goes tecnologicas — 73% das pessoas com
mais de 60 anos se consideram digitais: 95%
usam WhatsApp e 91% possuem perfis no
Facebook (Maduros. , 2019)

E claro que isso acaba influenciando nos
modos de como esse segmento populacio-
nal passa a consumir a comunicacio mic-
atica que lhe é ofertada diariamente, o que
val desembocar na mediacio da ritualidade.
Ha de se lembrar que cada comunmdade ou
grupo social possul seus vinculos especificos
de pertencimento, os quais sdo materializa-
dos através de praticas sociais/culturais roti-
neiras & regularmente compartilhadas entre
seus integrantes.

A mntualidade, entdo, para Martin-Barbero
(2004, p. 232), seria “[ ] o que nas praticas so-
clais fala da repeticéo e da operalidade”. Uma
gramatica de acio do olhar, do ouvir, do ler,
que conduziria a multiplos trajetos de leitura,
porém, sempre ligados a determinantes de
interesses soclals particulares ou coletivos,

como os da etnia, os de classe, de género,
de habitos familiares, enfim, dimensées estas
carregadas de experiéncias ritualizadas que
caracterizariam os sujeitos consumicores.
Sendo assim, as praticas sociais também
envolveriam o consumo dos discursos mi-
didticos, cujos significados seriam interpre-
tados e apropriados conforme os rituais e
as rotinas peculiares de cada agrupamento
social. Até porque, como dizem Douglas e
Isherwood (2006), o consumo & uma ativida-
de mitual, de producio conjunta com outros
consumidores, de um universo de valores.
Nessa perspectiva, pode-se perceber que
os 1dosos vém 1imprnnmindo novos protocolos
de apropriacdo do consumo midiatico, dife-
rentemente do que se verificava até o final
do século XX. No inicio do ano de 2021,
por exemplo, mulheres idosas se mobiliza-
ram pelas redes sociais para repudiar vee-
mentemente o conhecido canal de comédia
do YouTube Porta dos Fundos por ele ter
ridicularizado a velhice feminina em um de
seus episodios. As cenas exibidas pelo canal
retrataram um personagem masculino que
se encontrava em uma reunido on-line de
trabalho, quando passa a ser interrompido e
incomodado pela sua mée que, por sua vez,
& apresentada como alguém sem nocio de
discernimento dos seus atos e atitudes. Ela
comeca, entfo, a ser tratada de forma infan-
tilizada, em uma série de cenas sequencials
que visavam satirizar pejorativamente a ima-
gem da pessoa idosa (RESPONSAVEL, 2021).
A reacdo de rechaco das mulheres 1dosas,
frente a esse contelido veiculado, mostra
um grupo social que jJa nao estaria tédo in-
diferente, resignado e alheio a tudo cue lhe
diz respeito ou venha afetadlo Mais ainda, o
fato ensina que o consumo também é pro-
dutor de sentidos, “[...] uma producdo que
questiona a centralidade atnbuida ao tex-
torei e & mensagem entendida como lugar
de verdade que circularia na comunicacio”
(MARTIN-BARBERO, 1997, p. 291). E isso fi-
cou bem claro na critica dacmelas mulheres
idosas que repercutiu pela internet, demons-
trando o quanto elas estio mais cientes de
seus direitos e de sua forga enquanto catego-
ria proeminente dentro da sociedade. N&o se
trata de um mero ato contestatério isolado,
mas sim cle um movimento crescente em de-
fesa do envelhecimento feminino e do dewi-
do reconhecimento instituinte de sua causa.
Esta € uma luta cue também val ser atraves-
sada pela mediacdo da nstitucionalidade.
De acordo com Martin-Barbero (2004), ela é
revestida por uma trama de poderes contra-
postos que afetam e regulam os discursos
comunicacionais. De um lado os interesses
mercadolégicos das corporagdes privadas,
do outro as demandas dos cidadios, que pro-
curam defender seus direitos e se fazer reco-
nhecer, i1sto &, reconstruir permanentements
o socilal. Instaura-se, portanto, uma relacio
conflituosa que, hoje, vem sendo travada
através do meio digital.

Com as mnovas tecnologias de informacéo
e comunicacio, Iniclou-se uma era de pro-
fundas mudancas no cotidiano das pessoas,
em suas expernénclas, relagbes e praticas
socials. Em razdo da interconexfo crescen-
te entre pessoas, maquinas e informacoes, &
cada vez maior a troca de saberes e conhe-
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cimentos que vem alimentando uma cultura
cigital coparticipativa, capaz de fomentar
novos modos de expressdo e praticas comu-
nicativas mais inclusivas e colaborativas.

E por onde muitos grupos considerados mi-
noritdrios na sociedade v&m ocupando es-
paco na busca pelo direito de expressao e
reconhecimento de suas demandas sociais.
Entre eles, ha movimentos femininos como
ageless e going gray® gue dizem estar desa-
fiando 1deias convencionais sobre beleza e
velhice, apolando mulheres a nio se rotular
pela idade e a assumir os cabelos brancos
sem medo ou vergonha de envelhecer. Tais
agrupamentos, aparentemente, viriam colo-
cando em checue padrdes estabelecidos so-
bre como a mulher, por exemplo, deve agir,
comportar-se ou se vestir depois de uma cer-
ta 1dade, além de preconizar cque a beleza
também pode existir na velhice.

No final das contas, tudo faria crer que es-
sas mulheres j4 ndo mais aceitariam passiva-
mente as mensagens emitidas por um esta-
blishment ordenador de seus modos de ser.
Pelo contrario, querem também participar
ativamente desse processo comunicativo
com outros olhares para o envelhecer femi-
nino. Contudo, como serad visto na mediacdo
da tecnicidade, por mais bem mntencionadas
gue sejam essas manifestagdes em tomo da
tematica em questéo, elas nada mais seriam
do que ressonincias de estratéglas merca-
dolégicas atreladas ao culto da juventude,
que ainda continuaria fortemente vigente no
meio social.

E certo que se vive em uma sociedade hi-
perconectada cuja interacdo multidirecional
tem possibilitado a mails ampla liberdade
para publicar, compartilhar, criticar o status
quo, expressar opinides e promover diversas
trocas simbdélicas como nunca antes visto.
Entretanto, nfo se pode esquecer que todo
esse processo tem sido parte de uma revolu-
¢éo que promove e desenvolve a sociedade
de consumo capitalista, o mchwvidualismo e a
competicdo, estabelecendo novas formas de
fetichismo, serviddo e dominio (KELLNER,
2004, apud RUDIGER, 2013).

HEis af um ponto de vista que merece ser de-
vidamente ponderado porgue, notoriamente,
0s Interesses cue regulam a maioria das mi-
cias cigitais atuais estdo voltados para fins
prioritariamente comercials, sem contar que
elas estdo cada vez mails concentradas em
poucas empresas privadas de alcance glo-
bal: Google, Facebook, Microsoft, Amazon
A proposito, como ja dizia Wolf (1997), & me-
dida que as posi¢oes da industria cultural se
consolidam e sohdificam, mais podem agir
sobre as necessidades do consumidor, guian-
do-o e disciplinando-o.

Seja como for, & preciso reconhecer também
que todos ja se encontram Imersos em uma
cultura de convergéncia que néo € sé da
dimenséo dos aparatos tecnoldgicos. A con-
vaergéncia aqui, como explica Jenkins (2009),
remeteria principalmente ac gue ocorreria
dentro dos cérebros dos individuos, mais pre-
clsamente aos seus protocolos, que acarreta-
riam mudangas tanto na logica operacional
da induistria mididtica quanto na forma como
as pessoas processam contelidos. Em outras
palavras, esta se falando de algo que “ ]

altera a relacfo entre tecnologias, indistrias,
mercados, g&neros e publicos” (JENKINS,
2009, p. 43) Isso, obviamente, também mo-
difica o regime das mediagdes propostas por
Martin-Barbero (2004), principalmente no
que concerne a tecnicidade Ora, é ela quem
conecta as Inovacoes dos aparatos técnicos
com as transformacdes do sensorium, dos
modos de percepcio e eXperiéncias socials.

TECNICIDADE E A NOVA RESSIGNIFICA-
CAO DA VELHICE FEMININA

Localizada entre as légicas de producéo e os
formatos industriais, a tecnicidade faz a me-
diagao entre tecnologias, costumes e padroes
culturais estabelecidos. E, partir desta articu-
lag&o, procura entender as novas praticas e
saberes discursivos que passall a Sel Cons-
tituidos (MARTIN-BARBERO, 2004). Esse
campo, hoje, estd permeado pela cultura da
convergéncia e suas outras formas de ser e
pensar a sociedade. O que, por seu turno, vail
mnfluenciar nos modos de como a ressignifica-
céo da velhice feminina passa a ser construi-
da nas produgodes midiaticas atuais. Mas néo
sem antes levantar certos questionamentos.
Serta uma ressignificacdo sob o foco de
um olhar mais heterogéneo ou apenas ou-
tra roupagem da industria cultural, impreg-
nada com a mesma visdo estereotipada da
sociedade de consumo capitalista? Visando
compreender o desenrolar desse processo na
pratica, vale comparar os 1deais apregoados
pelos movimentos femininos ageless e going
gray com os discursos massivos das revistas
femininas e da publicidade.

Estd claro que a tematica da velhice esta
mals presente na comunicagdo massiva, so-
bretudo nas revistas femininas. Ha nfo mw-
to tempo, por exemplo, era mmpossivel ver
secOes especificamente criadas para tratar
desse assunto em publicacdes femininas de
grande circulacdo nacional. Hoje, pelo con-
trario, até em suas capas se encontra ima-
gens estampadas de mulheres idosas famo-
sas do show business, se bem que, com os
dewvidos retoques para despistar as marcas
do envelhecimento. Parece contraditéno
querer esconder caracteristicas peculiares
cdessa fase da wvida na medida em que es-
sas revistas vém concedendo cada vez mais
espaco para abordagens do envelhecimen-
to. Porém, como cqualquer outro veiculo de
comunicacdo, & preciso reconhecer que elas
também s&o dependentes dos interesses co-
merciais para manter sua sobrevivéncia or-
ganizacional e econdmica

Desse modo, € certo que suas tematicas se
deixardo pautar por algumas légicas merca-
dolégicas sociais e culturais, apontanclo, ain-
da que indiretamente, para determinados to-
picos que permeiam a sociedade e seu ethos
em uma certa época ou local (SCHWAAB;
TAVARES, 2009) Dai é que se poderia en-
tender o por que de certos discursos ambi-
guos sobre a velhice. Muitos deles corriquei-
ramente observaveis em ideias subjacentes
de que bem-estar social e psicologico, vida
saudéavel, dignidade e autoestima estdo in-
trinsicamente ligados a tratamentos estéti-
cos de rejuvenescimento corporal, cosméti-

cos milagrosos e a uma gama de bens de
consumo especificos para retardar os efeitos
‘indesejaveis’ do envelhecimento.

S&o tipos de enunciados sutilmente elabo-
rados para ganhar adesfo e evitar qual
quer questionamento mais aprofundado a
seu respeito. Tatica esta bem ao feitio da
imprensa feminina, ja4 que ela operaria fun-
damentalmente através de sugestdes nor-
mativas, de um jeito amistoso que induzina
4 aceitacio e guase nunca & contestacfo,
no dizer de Buitoni (2014). Lancando méo
da cumplicidade, o objetivo dessas revis-
tas seria criar fidelidade junto ao grupo de
suas leitoras. Uma estratégia mais pessoal
e afetiva, muito parecida com a linguagem
publicitaria, sedutora, persuasiva, geradora
de influéncia - 'Lovese’, Libertese’, ‘Divir-
ta-se’ Dessa maneira, seria comum cue suas
matérias se hibridizassem com antncios e
viceversa (BORGES; COOPI; 2020).

Com seus formatos organizados a partir des-
sas caracteristicas, tais revistas se enqua-
drariam dentro dacuilo que se poderia deno-
minar de magazines. Segundo Rosa (2019),
o termo &€ alusivo 4s lojas de departamento
que expodem grande variedade de produtos e
servigos para venda, o que também ocorreria
semelhantemente com as revistas femininas.
Quer dizer, a natureza de catalogo seria um
de seus principais atributos e cue, depois do
surgimento da internet, estarna exacerbando
ainda mais a sua fungdo de vitrine exibidora,
conclul a citada autora.

Para Teodoro (2019, p. 69), ndo haveria di-
vida de que se estaria diante de um [ ]
veiculo de alta sensibilidade ao mercado”
E como tal, a sua fruicdo estaria ligada ao
luxo, ao passatempo, a um ‘qué& de algo
mais, um suplemento, um produto supérfluo,
cuja Importancia se concentraria nos assun-
tos pertinentes a esfera privada dos corpos,
da familia, do romance, da vida no lar e da
novidade, em detrimento da noticia. Por no-
vidade, entendase algo diretamente relacio-
nado ao consumo, sempre apresentado em
carater educativo e no tom de intimidade,
orientando a mulher a se renovar diariamen-
te. “Da roupa, da madquilagem, dos cabelos,
passa-se ao corpo. faca plastica, € preciso ser
totalmente nova” (ROSA, 2019, p. 656).

Essa & a tipica retorica que também seria
bastante utilizada nas praticas de producédo
publicitaria, em que a valonizagdo do novo ja
comecaria mesmo pela prépna formacéio do
cuadro de seus colaboradores Ao examinar
a industria publicitéria, por exemplo, Castro
(2018) observou que uma parcela significa-
tiva desses profissionals se situana abaixo
dos 40 anos de idade. O que refletiria bem o
contexto atual das demandas mercadolégi-
cas de marcas e anunclantes, como esclare-
cem Moura e Souza (2021)

No geral, empresas temem ser identi-
ficadas como marca de velho, os este-
redtipos apontam para a necessidade
de ndo se mostrar velho, ou se tiver
que mostralo, que se mostre um ido-
S0 gue gUer Ser jovem, que precisa ser
jovem, gue ndo pode jamais aceitar
a prépria velhice. (MOURA; SOUZA,
2021, p. 130, grifos das autoras).
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A citacio sintetiza bem a intencio da légl-
ca ndustrial das productes midiaticas vis-
tas até aqui, além de confirmar um modelo
de sociedade atual cada vez mais centrada
no ‘jovencentrismo’, termo crado pela es-
pecialista em longevidade Gisela Castro
(CASTRO, 2020). E tudo indica que 0s movi-
mentos ageless e going gray seguiriam esta
mesma tendéncia Ainda que eles, em cer-
ta medida, estejam cuebrando paradigmas
comportamentais conservadores sobre o que
sernia considerado certo ou errado de se fa-
zer nessa fase da wvelhice, seus referenciais
discursivos estariam muito pautados nacquilo
cque Miné (2016) chama de idedrio ageless.
Um imperativo social de cunho mercadold-
gico em que comportamentos, atitudes e
estilos de vida devem refletir uma aparén-
cla sempre juvenil, independentemente de
quaisquer idades.

O mercado muda o discurso e se
adapta a configuraciao da populacdo
mais velha ao promover a ‘nova for
ma de envelhecer' e a "valorizacéo da
maturidade’, langando méo de valores
que exaltam a juventude e o Idedrio
ageless que, paradoxalmente, eviden-
cla certa rejeicdo a velhice. (MINE,
2016, p. 127).

A prépna palavra ageless 4 carregaria, na
sua acepgao, a negacgédo da velhice e, con-
sequentemente, do envelhecimento (age=
idade e less= sem). Segundo explica a pro-
fessora Liliane Leurox (LEUROUX, 2020), o
termo fora criado pela industria de cosmeéti-
cos com a finalidade de substituir a expres-
sdo antl-age (antrenvelhecimento, antiida-
de), porque houve a necessidade de conferir
uma conotacdo menos de luta e de guerra
contra as marcas do tempo. Fol assim que
a mulher teria ganhado autorizagio para co-
MemOrar Seus aniversarios e revelar sua ida-
de sem tantos constrangimentos, contanto
que a sua aparéncia e seus modos de viver
permanecam sempre ldentificados como jo-
vem, finaliza a autora.

De todo o exposto até acqui, chega-se 4 con-
clusao de que os discursos midiaticos colo-
cam a velhice feminina no mesmo patamar
de produtos cue sfo destinados ao mercado
de consumo. O lema é sempre renovar, antes
que o seu prazo de validade esteja vencido.
Esta condicdo ndo fol alterada nem mesmo
com ¢ surgimento das novas tecnologias de
comunicacao e informacéo, o que mostra, afi-
nal, que elas ndo estariam imunes a ideolo-
gia da mmdistna cultural

CONSIDERACOES FINAIS

Apolando-se nas mediagdes propostas por
Jestis Martin-Barbero, for possivel compro-
var o que subjaz aos novos sentidos do en-
velhecer construidos para as mulheres nesse
estagio da vida. O modo de operar da indus-
tria cultural através dos meios de comuni-
cacéo, sobretude da publicidade, como pro-
pagadores da sua ideologia pela sociedade,
constitul-se em uma légica imperante de n&o
gerar criticas ou resisténcias, mas sim con-

formismo e até conivéncia com o sistema por
parte de seus receptores.

Os aparatos tecnolégicos da era digital séo
partes de um processo que também promo-
ve e desenvolve a sociedade de consumo
capitalista, na qual a cultura estd calcada
na obsolescéncia, no descartavel, no novo
e, consequentemente, no repudio a velhice.
Foi o que se péde constatar mediante os dis-
cursos midiaticos de revistas femininas, da
publicidade e, até mesmo, de movimentos
femininos que, supostamente, estariam que-
brando padrées comportamentais conserva-
dores sobre como a mulher deve se vestir,
agir e se comportar na fase da velhice. Ve-
rificou-se que tals movimentos estariam, na
realidade, sendo pautados pela busca de um
ideal ageless. Ou seja, o anselo, a todo cus-
to, por estilos de wvida, atitudes e comporta-
mentos que devem refletir, necessariamen-
te, uma aparéncia sempre juvenil em todas
as 1dades.

Debert (2004) chega a dizer que a juventude
1& tenia perdido a sua ligagdo com um gru-
po especifico, deixando de ser um estagio de
vida para se transformar em valor, em um
bem a ser conquistado em qualquer i1dade
através de estilos de vida e de formas de con-
sumo adecuadas E acrescenta que essa se-
ria “[...] a pésmodernidade, que operaria uma
desconstrucio do curso da vida em nome de
um estilo unietidnio” (DEBERT, 2004, p. 56).
Enfim, fica claro que a velhice estaria descar-
tada em uma sociedade onde predominam
as leis de mercado. A heranca subjetiva das
mulheres cue envelhecem, tais como wvalo-
res, crencas, ldeias, habilidades e capacida-
des intelectuais adquiridas ao longo do tem-
po, de nada importam, pois o estatuto social
vigente ]a esta tracado para elas: manter-se
sempre desejavel e atraente com a beleza e
o vigo da juventude.
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