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A VELHICE CONECTADA NA PUBLICIDADE EM VIDEO
BRASILEIRA
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RESUMO

Este artigo traz um panorama das representacdes dos idosos em pecas publicitarias em video,
com foco em imagens que retratam individuos desta faixa etaria usando Tecnologias de
Informacdo e Comunicacdo (TICs). O objetivo do panorama foi identificar se o idoso é
abordado como publico-alvo relevante ou apenas como personagem coadjuvante e quais Sao 0s
estereodtipos associados a velhice mais recorrentes nessas mensagens publicitarias. O corpus da
analise foi composto por 42 andncios, veiculados entre 2011 e 2017, retratando idosos em
interacdo com as TICs. A metodologia escolhida foi a Analise de Conteudo (AC) e 0s
indicadores observados seguiram as media¢fes comunicativas da cultura de Martin-Barbero.
Foi identificado que o segmento de mercado que mais utiliza personagens idosos em contato
com as TICs é o de tecnologia em si, com 43% do total dos antncios da amostra. Em seguida,
surgem o0s bancos, com 24% da amostra. O estereGtipo mais recorrente, presente em 37% das
pecas, foi chamado pelas autoras de avos digitais e reforca uma percepcdo de que o idoso é
ligado a familia, transmite amabilidade e gentileza e usa a tecnologia com desenvoltura. No
total, sete esteredtipos foram identificados, demonstrando uma heterogeneidade de visGes
acerca da velhice presente no mercado publicitario.

Palavras-chave: Envelhecimento, Idosos, TICs, Publicidade brasileira, Esteredtipos.

INTRODUCAO

Este artigo foi baseado na pesquisa de mestrado desenvolvida no ambito do Programa
de Pos-Graduacdo em Ciéncias da Comunicacdo (PPGCOM) da Escola de Comunicacdes e
Artes da Universidade de Sao Paulo (ECA/USP), dentro da linha de pesquisa Consumo e Usos

Midiéaticos nas Préticas Sociais. Seu eixo tematico central é a andlise de representacdes dos
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idosos na publicidade em video brasileira (tanto em comerciais veiculados na TV quanto em
pecas produzidas para as midias sociais YouTube e Facebook), com foco em imagens que
retratam individuos desta faixa etaria usando as Tecnologias de Informacdo e Comunicacéo
(TICs), para responder as questfes: a) se 0s idosos estdo usando mais as TICs e 0 mercado
consumidor formado por esta faixa etéria esta em ascensdo, como este cenario vem sendo
representado nos discursos atuais da publicidade?; b) o idoso é abordado como publico-alvo
relevante ou apenas como personagem para chamar atencdo de outras faixas etarias?; ¢) quais
s80 0s esteredtipos mais recorrentes associados a velhice nessas mensagens publicitarias ou
marcérias?

As representacOes da velhice sdo complexas e pesquisas de mercado apontam que 0s
idosos ndo se sentem representados pelas campanhas publicitarias. A escolha do foco na analise
de pecas publicitarias que trazem, especificamente, personagens idosos em interacdo com as
TICs justifica-se pela tendéncia de crescimento no acesso dos individuos com mais de 60 anos
a internet. Trata-se tanto da emergéncia de um novo mercado consumidor quanto de uma nova

pratica social entre os mais velhos.
METODOLOGIA E REFERENCIAL TEORICO

Para encontrar as respostas as questdes mencionadas na introducdo, o0 método escolhido
foi a analise de conteudo (AC), uma vez que se trata de uma técnica utilizada pelo campo das
Ciéncias Sociais que busca compreender a sociedade por meio da analise sistematizada de
textos produzidos em seu contexto.

A selecdo da amostra foi definida com base nos seguintes critérios: publicacfes
veiculadas entre 2011 e 2017 (data limite para formacdo do corpus da pesquisa), no pais,
retratando idosos em interacdo com as TICs, independentemente do tempo de exposi¢ao do
idoso na peca publicitaria e se a personagem tinha falas ou néo.

Foram excluidas da amostra pecas de uma mesma campanha cujo contedo era muito
semelhante. Por outro lado, pecas que evidenciavam esteredtipos da relacdo entre idosos e TICs,
mas sem que o0 idoso estivesse efetivamente em contato fisico com algum dispositivo na
propaganda, foram incluidas na analise. Assim, o corpus da pesquisa foi constituido por 42
pecas publicitarias:
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Nome do andncio

Anunciante/Agéncia

Nome do andncio

Anunciante/Agéncia

1 | Hashtag Itad/ DM9DDB 22 | Tacom saudade do vovd? .VIVO{ r.1a0
identificada
2 | Desafio Digital Itati Itad/Africa 23 | Vovo Moderna Vivo/Africa
3 Velh inhos Descolados Ultrafarma/ JotaCom | 24 | Novo irméo Vivo/DPZ&T
(Aristeu)
4 Velhln_hos Descolados Ultrafarma/JotaCom | 25 | Santander Acredita Santander/Talent
(Adelaide) Marcel
. x Google Duo - Chamadas Google/ ndo
5
Orientagéo para 1dosos ANS/Popcorn 26 com Qualidade identificada
6 | Rap do Desapega OLX/Ogilvy Brasil 27 | A Saude Esta nos Detalhes Medley/Publicis
7 | HPExplica HP/AImapBBDO gg | SOQuem e NET dashowem | \erriont Marcel
toda tela
8 | Vovo Conectada Whirpool/DM9DDB | 29 | Ofertas Setorizadas i/lagrts;der/Talent
9 | Floricultura Copel Telecom_/ .| 30 | Marceneiro Vivo/Africa
Master Comunicacao
10 | Dia das Maes Ponto Frio/Y&R 31 | Vem pracd, vem ser NET NET/Talent Marcel
11 | Dia dos Pais Ponto Frio/Y&R 32 Dlglf[au - praquem ndo Itad/DM9ODDB
manja de tecnologia
12 Mals,es_pago para suas Samsung/ Leo 33 Digitau - facinho como o lta6/DMIDDB
memorias Burnett Facebook
13 | Os pais véo invadir a internet | Claro/Ogilvy Brasil 34 | Digitau - seguranca Itad/DM9DDB
14 | casa dos Avos Pilar/ndo identificada | 35 | Homemenagem Brastemp/FCB Brasil
15 | Fibra ou... Pirata Vivo/Africa 36 | Repense Vivo/Y&R
B a " N . .
16 | Next . radt_as_co/ nao 37 | Aplicativo Cartdes Caixa Caixa/Artplan
identificada
_ Bigfrall néo Esqua_drao Desapega - Vovo _
17 | Homenagem ao Diado Idoso | .~ 38 | te ensina como vender na OLK/Ogilvy
identificada
OLX
Manual para as mées nas
18 | Encontro entre dois irm&os Volkswagen/Almap 39 | redes sociais - episodio Claro/Ogilvy
BBDO
Facebook
ralta/ nd Vovo por tra memes - .
19 | sem titulo _Segu_a_ ta/ ndo 40 Ov0 por tras dqs emes OLX/Ogilvy
identificada Para nossa alegria
20 | sdo Jodo Sko /F/Nazca 41 | Galaxy S8 NET/Talent Marcel
21 | Xadrez Café Pelé/ Lew Lara | 42 Cha Digitad - com Pathy dos Itad/Africa

Reis

Foi elaborado um protocolo de analise com base nos eixos constituintes do mapa das

mediac¢Oes comunicativas da cultura, de Martin-Barbero (2015). Tal modelo foi escolhido uma

vez que se busca explicar a comunicagdo de forma abrangente, considerando as tensdes e

conflitos existentes na sociedade e a maneira como 0s meios de comunicacgao sao espagos-chave

para articula-los. Assim, uma vez que este trabalho esta baseado na ideia de que a representacéao
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da velhice esta diretamente relacionada a forma como a sociedade lida com os idosos, em seus

diversos aspectos, 0 mapa de Martin-Barbero mostrou-se adequado para nortear a anélise.

Figura 1 — Mapa das Mediacgdes

LOGICAS DE
PRODUGAO
institucionalidade ' tecnwe
/ "COMUNICAGAO | FORMATOS
MATRIZES | CULTURA | —— [\DUSTRIAIS
CULTURAIS | POLITICA |
socialidade , ritualidade

N

COMPETENCIAS
DE RECEPCAO

(CONSUMO)

'

Fonte: MARTIN-BARBERO, 2015, p. 16

O protocolo foi desenvolvido em duas partes: a primeira com o objetivo de sistematizar

as principais informacdes quantitativas do corpus de pesquisa e demonstrar a frequéncia de
cada indicador selecionado, como mostra a tabela 2 abaixo.

Tabela 2 — Protocolo de anélise (parte 1)

Institucionalidade

Formatos Industriais
3:Oidoso éo
2: Segmento de publico-alvo 4: Veiculagdo
1: Marca mercado do prioritario do prioritaria
anunciante anuncio? (TV | Internet)
(Sim | Nao)
Tecnicidade Socialidade
5: Qual aparelho é 6: O idoso apresenta 7: Oidoso é 0 8: O idoso esta sozinho
utilizado? alguma dificuldade no | protagonista da peca ou acompanhado?
(Desktop | Notebook | uso do aparelho? publicitaria? (Sozinho |
Smartphone | Tablet) (Sim | Nao) (Sim | Nao) Acompanhado)
Matrizes Culturais

9: Temporalidade da narrativa

10: Espacialidade da narrativa

11: Classe social do idoso

(observacao de cenario,
indumentaria, etc.)

Laogicas de producao

12: Idade aproximada do 13: Palavras-chave do anuncio

idoso(60-69;70-79)

14: Musica
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A segunda etapa do protocolo analisou a narrativa das pecas e 0s esteredtipos mais
recorrentes, de forma qualitativa. Nesta etapa, o protocolo foi organizado com sete elementos

centrais:
Tabela 3 — Protocolo de andlise (parte 2)

Tecnicidade Ritualidade Socialidade

17: Com quem o idoso se
15: Qual o uso do aparelho? 16: Que rotina faz parte das relaciona por meio da

(Funcional | Entretenimento | representacdes da velhice e tecnologia?
Conexao | Uso indireto) esta presente na cena? (Com jovens | Com outros
idosos | N&o se relaciona)

Matrizes culturais

21: Qual mensagem o
18: Argumento , 20: Qual esteredtipo da idoso relacionando-se a
. g . 19: Ha humor? Q . p_ .
publicitario do . ~ pessoa idosa se aplica? tecnologia quer passar
. (Sim | N&o)
andncio. (ver tabela 4) como argumento
publicitario?

RESULTADOS E DISCUSSAO

A maior parte das pecas analisadas (29%) foi veiculada por provedores de servigos de
internet, telefonia ou TV a cabo. Nesta categoria estdo as seguintes companhias: Vivo, NET,
Claro e Copel Telecom, provedor de internet banda larga do estado do Parana. Em seguida,
vém os bancos, com 24%: Ital, Santander, Bradesco e Caixa. Empresas ligadas ao setor de
tecnologia e informatica, seja pela prestacdo de servicos por meio da internet ou venda de
hardware, figuram em terceiro, com 14% do total. Sao elas: OLX, Samsung, Google e HP. Os
segmentos de alimentos e bebidas (Pilar, Café Pelé e Skol) e farmacéutico (Ultrafarma e
Medley) surgem em seguida, empatadas com 7% cada. Por fim, outras categorias verificadas
foram: varejo (Ponto Frio), automotivo (Volkswagen), bens de consumo (Brastemp e Consul),
fraldas geriatricas (Bigfral), 6rgdo publico (ANS — Agéncia Nacional de Satde Suplementar) e
rede de corretoras de seguro (Seguralta).

A predominéncia de provedores de servigos de internet, telefonia ou TV pode explicar-
se pela prépria natureza do objeto, uma vez que buscamos compreender o uso das TICs por
idosos representados na publicidade. E natural e esperado que empresas ligadas ao setor
estivessem presentes, assim como os fornecedores de produtos e servigos na area de tecnologia

e informatica. Somados, estes segmentos representam 43% da amostra, um montante
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representativo, mas que apresenta uma grande heterogeneidade no que diz respeito as
mensagens que 0 personagem idoso transmite nos andncios.

Ainda com relacdo a institucionalidade, apenas 12% das pecas tinham caracteristicas que
demonstravam que a narrativa havia sido pensada para dialogar com o idoso e abordavam temas
inerentes a velhice (discriminacdo dos mais velhos por planos de salde; datas comemorativas
“Dia dos Avos” e “Dia do Idoso”; estimulo a uma vida mais ativa).

Passando para a mediacdo dos formatos industriais, 29% das pecas analisadas foram
veiculadas prioritariamente pela internet e 0s 71% restantes pela TV. Um traco marcante das
pecas veiculadas pela internet é a predominancia do humor. Das 12 pecas, nove (75%) tinham
esta caracteristica, enquanto na TV o percentual de anincios que usaram este recurso ficou em
56%.

Com relacdo aos dispositivos utilizados pelos idosos nos andncios, ha predominancia do
celular/smartphone, com 52% do total. Os computadores (notebooks + desktops) representam
um terco da amostra (33%) e os tablets apenas 4%. Das pecas em que o0 idoso efetivamente usa
o0 aparelho, em apenas uma é evidenciada certa dificuldade na utilizagdo (Skol, “Sao Joao”). Ha
ainda casos em que ha formas peculiares de utilizacdo: ora sdo vistas como inadequada pelos
jovens, ora a desenvoltura € tdo grande que causa espanto. Com relacdo ao uso do dispositivo,
a maior parte dos idosos realiza atividades chamadas de “funcionais”, que abrangem uso de
internet banking, fazer compras pela internet, trabalhar, vender itens usados, dentre outras
atividades similares. Em seguida, estdo atividades de entretenimento como usar redes sociais,
assistir a filmes e tutorais, tirar selfies etc. O uso para conexao surge apenas em terceiro lugar,
com 19% do total. Nesta categoria estdo os idosos que falam ao telefone, usam mensagens
instantaneas ou chamadas de video para se comunicar com outras pessoas.

Em 71% dos andncios, o idoso é o protagonista da narrativa e transmite a mensagem
principal. O que podemos deduzir deste alto indice de protagonismo € que quando o idoso é
usado como personagem de um anudncio, ele tem um papel central na transmissdo das
mensagens. E ele que, devido as caracteristicas inerentes ao imaginario da velhice, tem o poder
de passar determinados significados — que personagens jovens ou adultos ndo conseguiriam
propagar da mesma forma.

Na maioria dos anuncios (65%), o idoso esta acompanhado. Em geral, quem 0 acompanha
nas cenas € algum membro da familia (63%). Em 31% dos casos, estdo junto de amigos e
somente em um anuncio estdo interagindo com funcionarios, por exemplo. Entre 0s que estdo

sozinhos, 45% estdo usando algum dispositivo para acessar a internet ou para outras atividades,
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como tirar selfies, 33% estdo interagindo com alguém por meio da tecnologia e 22% estéo
falando diretamente com o espectador.

Com relacéo a temporalidade das narrativas, 100% dos anincios estdo no tempo presente,
cronoldgico. Nao foram identificadas digresses ou retrospectivas, ou seja, ndo houve apelo a
nostalgia ou ao passado dos mais velhos.

68% dos comerciais se passam na casa dos idosos. Este indicador € particularmente
relevante, pois uma das principais caracteristicas da comunicacdo mediada pelas redes é,
justamente, a alteracdo nas nocGes de tempo e espaco que fazem com que seja possivel estar
em contato com qualquer local do mundo, independentemente de onde se esteja. No caso desta
amostra, este traco ndo é trabalhado com relevéncia e o idoso € colocado dentro de sua propria
casa e ndo em outros lugares possiveis, como em meio a viagens, por exemplo. Trata-se de um
contraponto (ainda que velado) as imagens que buscam a ressignificacdo da velhice, pois estar
em casa remete as ideias negativas de dependéncia e falta de autonomia.

Todos os idosos presentes nos andncios aparentam pertencer a classe média ou classe
média alta. Tal resultado era esperado, uma vez que o objeto de estudo deste trabalho é a
publicidade e nesse universo costuma-se haver pouco espaco para classes sociais menos
favorecidas.

A pesquisa empirica permitiu concluir que, em geral, o idoso em interacdo com as TICs
estd presente nos anincios publicitarios com um objetivo especifico de cumprir uma
determinada funcao e passar uma mensagem em particular ao publico-alvo das campanhas, que
ndo seria propagada com o mesmo significado, intensidade ou eficacia se o personagem
escolhido fosse um jovem ou adulto. Assim, foram elencadas como mensagens principais a
tecnologia como meio préatico e descomplicado de promover a interagdo comunicativa entre as
pessoas e a facilidade de uso dos produtos e/ou servigos oferecidos. Ou seja, considerando que
0 senso comum tem a visdo de que os mais velhos ndo tém desenvoltura para lidar com tais
aparelhos, ao mostra-los usando as TICs com naturalidade estes comerciais querem dizer que
se um idoso pode executar tais funcdes, elas sdo faceis o bastante para que qualquer pessoa

também possa.
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ESTEREOTIPOS DO IDOSO EM INTERACAO COM AS TICS NA PUBLICIDADE

Cruzando os indicadores analisados, criamos uma categorizacdo que descreve 0S

esteredtipos dos idosos em interacdo com as TICs usadas na publicidade em video, identificados

por meio do trabalho de pesquisa empirica. Foram identificados sete esteredtipos:

Tabela 4 - Estereétipos®

da pessoa idosa na publicidade brasileira (foco no uso das TICs)

Avos digitas

Ligados a familia, dominam a tecnologia. Passam as mensagens de
que é facil usar tais dispositivos e que a tecnologia ¢é para todos 0s
tipos de pessoas.

Jovens com rugas

Apresentam desenvoltura com a tecnologia. O uso de humor, de
deboche, de musicas alegres e animadas, e a ligacéo a familia os

diferenciam dos idosos classificados como “velhice ressignificada”.

Velhice ressignificada

Os idosos trabalham, vao a festas, aproveitam a vida e ndo séo
mostrados em interacdo com familia. Lidam com as tecnologias sem

dificuldade. Sem deboches.

Analfabetos digitais

Idosos que ndo dominam as fungdes da tecnologia; cometem erros (na
visdo dos jovens) e sdo motivo de piada. Podem precisar de ajuda dos

jovens para usar os meios de forma “adequada”.

Velhinhos antenados

Inversdo dos analfabetos digitais. Idosos ligados a familia, que sabem
mais de tecnologia do que os mais jovens e cobram deles uma postura

mais ativa.

Avos mais que perfeitos

Idosos gque usam a tecnologia para se aproximar de forma material de
seus netos. Oferecem notebooks e tablets para as criangas para agrada-

las e passar um tempo com elas.

Resistente as mudancas

Idosos que ndo usam tecnologia e que, por isso, estdo ultrapassados
em termos tecnoldgicos e em termos de pensamento, opinides e

convicgoes.

3 Para a analise dos estereétipos acerca da pessoa idosa, usou-se como ponto de partida a classificacdo de Hummert,
et al. (2004, p. 93), que identificaram sete estere6tipos da velhice ou arquétipos culturais do envelhecimento
correntes na sociedade. Trés sdo positivos e quatro sdo negativos. Os positivos seriam: Golden Ager (Idade de

Ouro), Perfect Grandparent (Avo

Perfeito) e John Wayne Conservative (Conservador). Ja os negativos, Severely

Impaired (Gravemente Debilitado), Despondent (Desanimado), Recluse (Recluso) e Shrew/Curmudgeon

(Grosseiro).
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O esteredtipo avos digitais € o mais recorrente, presente em 37% dos anincios
analisados. Traz a imagem dos idosos ligados majoritariamente a familia, ndo necessariamente
netos, mas também filhos e conjuges. Apresentam caracteristicas como gentileza, amabilidade,
generosidade e sabedoria. Mas, acresce-se a lista a habilidade no uso com as ferramentas
digitais, uma vez que usam a tecnologia com desenvoltura e sem exageros que causem
estranheza ao espectador. Um exemplo de como este esteredtipo € materializado é o andncio
“Hashtag”, do banco Itau. Trata-se de uma narrativa na qual o avl usa o smartphone para
realizar transacdes bancarias, em uma cena que traz uma rotina familiar com a presenca de sua
esposa e sua neta. Ao final, hd uma brincadeira, na qual a idosa faz uma gozacéo ao fato de o

marido ndo saber pronunciar corretamente a palavra hashtag.

Figura 2 — Frames do anuncio Hashtag, do Itad

Fonte: Canal do Itat no YouTube. Disponivel em: <https://youtu. be/hdthBSDw010>.
Acesso em: 01 set. 2020.

O segundo esteredtipo mais recorrente na amostra € jovem com rugas, com oito
anuncios identificados. Esses idosos apresentam desenvoltura na relacdo com a tecnologia. As
mensagens usam muito humor, musicas alegres e animadas, ligacdo com a familia, e um certo
deboche. Tratam-se de idosos que foram colocados em situac@es caracteristicas da juventude,
como festas e jogos de videogame, com o objetivo de promover a gozagdo. A peca que
representa as principais caracteristicas deste estereo6tipo é o Rap do Desapega, da OLX, na qual

0 idoso danca uma coreografia, mas o0 seu corpo é substituido pelo corpo de um jovem, para
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proporcionar a fluidez dos movimentos que, na velhice, ndo ha mais com a mesma intensidade.
Esta situacdo causa espanto no neto, que ndo esperava esta atitude do avo.

O esteredtipo negativo da amostra retrata idosos ultrapassados exatamente por serem
resistentes ao uso das tecnologias. Desta forma, ficam presos ao passado, ndo se modernizam
em termos tecnoldgicos e nem em termos de pensamentos, opinides e convic¢bes. Acabam
humilhados pelos jovens que dominam a tecnologia e que, desta forma, teriam a mente mais
aberta. Apenas uma peca do corpus foi categorizada nesta categoria resistente as mudancas :

0 anuncio Xadrez do Café Pelé.

Figura 3 - Frames do anuncio Xadrez, do Café Pelé

u

Fonte: Canal do Arquivo da Propaganda no YouTube.
Disponivel em: <https://youtu.be/h7sMsLhUusc>. Acesso em: 01 set. 2020.

CONSIDERACOES FINAIS

A evolucéo das perspectivas de declinio relacionadas a velhice inicia-se na Europa, na
década de 70. Com a criagdo de iniciativas que visam a tornar 0 momento da aposentadoria
mais enriquecedor e prazeroso, como as universidades da terceira idade, programas de incentivo
a atividade fisica, grupos de convivéncia etc., ha um momento de ressignificagéo da velhice.

Esta fase da vida passa, entdo, a ser relacionada ao prazer e a liberdade. Sua narrativa principal



V\, ISSN 2318-0854
W (6 ’ E' ’ ‘Ilgtc(e()r';%ecsignal N Centro de Convengdes Raimundo Asfora

Envelhecimento Humano Campina Grande - PB

ENVELHECIMENTO BASEADO EM EVIDENCIAS: www.dieh.com.br
TENDENCIAS E INOVACOES

é a de que com a chegada da velhice, ndo hd mais responsabilidades sobre o trabalho ou a
criacdo dos filhos, ou seja, é hora de aproveitar o tempo livre para fazer o que se quer.

Todavia, faz parte deste movimento o apagamento das caracteristicas inerentes a
velhice. N&o ha espaco para falar de limitacdes fisicas ou cognitivas, finitude, solid&o etc. Até
0s vocabulos sobre esta etapa da vida sdo substituidos por terceira idade, gerontolescéncia ou
rejuvelhecer. Ou seja, nédo se trata da velhice, mas sim de uma nova juventude.

A midia é uma grande aliada neste processo de ressignificacdo. Na analise das pecas do
corpus, o estereotipo velhice ressignificada € o terceiro mais recorrente. Ele esta presente em
anuncios nos quais os idosos estéo trabalhando, participando de festas ou aproveitando a vida
de outras maneiras (mas sem deboche). Em alguns casos, este esteredtipo € usado para
transmitir uma mensagem sobre o0 anunciante: ao mostrar o idoso quebrando padrdes, a empresa
se posiciona ela mesma como inovadora e atenta aos movimentos sociais contemporaneos de
revisao das visdes consideradas antiquadas.

Importante reforcar que a andlise foi feita com base no mapa das mediacGes de Martin-
Barbero (2015), que tem como centro a triade comunicacgédo-cultura-politica. Ou seja, questdes
mais estruturais ndo poderiam ficar de fora destas consideracdes finais, ainda que de forma
breve.

Ao olhar para o idoso sob o viés do mercado, o segmento formado pelos mais velhos
vem sendo celebrado. Ainda assim, a analise do corpus apontou que apenas cinco dos 42
anuncios tinham como publico-alvo as pessoas mais velhas. Tal fato pode ser decorrente da
imaturidade do mercado como um todo, uma vez que até ha pouco tempo este ndo focava seus
esforgos em conquistar os idosos. Ainda que o0 idoso seja visto como um mercado consumidor
préspero, ele ndo € tratado como um consumidor-cidaddo. Ndo ha uma propagacao ampla de
produtos e servicos voltados as suas necessidades, nem de narrativas que exaltem a
heterogeneidade desta fase da vida, representando com respeito e responsabilidade este grupo.
Como demonstrado pela analise do corpus, até hoje abusa-se do humor e da imagem dos jovens
com rugas que estdo distantes da realidade. Isto é, ainda que exista uma tendéncia de reviséo
dos estere6tipos negativos e da ascensdo de mensagens positivas, que valorizam esta fase da
vida, na pratica hd muitos obstaculos a serem superados na promocao de melhorias reais nas
condigdes de vida dos idosos.

Especificamente com relacdo as TICs, nota-se que ha uma tendéncia de crescimento de
sua adogdo pelos mais velhos. A despeito das estatisticas, ainda € comum a ideia de que 0s

idosos ndo estdo e ndo querem estar inseridos neste cenario.
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Ainda que o corpus desta investigacdo seja reduzido (apenas 42 anuncios), a
metodologia da anélise de conteudo, aplicada por meio do protocolo construido, permitiu que
fossem muitas as questdes levantadas. Tantas que ndo se esgotam neste artigo. Sabe-se que ha
lacunas que podem ser exploradas no futuro, pelas autoras ou até mesmo por outros
pesquisadores, como a questdo de género (quais as diferencas da representacdo de homens e
mulheres) e a questdo étnica (o que o fato de s6 haver um idoso negro significa? E por que ndo
foram identificados idosos orientais na amostra?).

Espera-se que o panorama das imagens da velhice conectada sirva como ponto de
partida para outros trabalhos que abordem a representagdo dos mais velhos na publicidade. Um
desejo das autoras é que o desdobramento desta pesquisa abarque também o polo da recepcéo,
uma vez que € fundamental conhecer a opinido dos préprios idosos acerca de sua rertatacao na

publicidade brasileira.
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