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Resumo: A presente investigagdo aborda a representacdo publicitaria dos idosos utilizando
dispositivos mdveis veiculadas pela televisdo aberta no momento em que a questdo da velhice se
apresenta como importante campo de estudos e debates no aspecto social, a0 mesmo tempo em que
essa populacdo se transforma em segmento de consumo com relevante importancia para o0 mercado.
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Introducéo

Ao analisar as transicdes demograficas® é possivel constatar que o envelhecimento da
populacdo é um fenbmeno mundial. Ao mesmo tempo em que se comemora esta conquista da
humanidade, percebe-se também o desafio que isso constitui ao pensar nos recursos sociais e
econdmicos advindos dessa demanda. O Relatério Mundial sobre o Envelhecimento e Salde,
divulgado em 2015, pela Organizacdo Mundial da Saide (OMS), aponta um crescimento
acelerado da populacdo mais velha e define como idoso o sujeito com 60 anos ou mais em
paises em desenvolvimento e com 65 anos ou mais em paises desenvolvidos. De acordo com
Ana Amélia Camarano (2004, p. 26) o aumento do numero da populacdo idosa é
consequéncia “de dois processos: a alta fecundidade no passado, observada nos anos 1950 e
1960, comparada a fecundidade de hoje, e a reducdo da mortalidade da populagao idosa”, o
que configura um cenario novo no que se refere a essa transformacao populacional.

Em uma sociedade informatizada parece significativo ressaltar a importancia da
interacdo desses atores sociais com as ferramentas tecnoldgicas, sobretudo com base da
disseminacéo da internet em escala global, quando se evidenciam transformaces que incidem
de formas variadas na vida de todos e de forma singular no que tange aos idosos,
principalmente a partir da mobilizagdo desta geracdo para a inclusdo digital. Se antes este
publico centrava seu aprendizado na capacitacdo da linguagem da informatica e de dominios

de recursos basicos (processador de textos, pesquisas na internet, e-mail, etc.), agora sua

! Transicdo demografica caracteriza-se pela passagem de um regime com altas taxas de mortalidade
e fecundidade/natalidade para outro regime em que ambas as taxas situam-se em niveis
relativamente mais baixos. IBGE, 2015.
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disposicao se desdobra para utilizagdo da virtualidade na palma das méos ao aprimorar as
habilidades necessarias para manejar os smartphones e tablets.

Frente a essas constatacOes, é possivel inferir que as mudancas geradas a partir do
crescimento dessa populacdo vdo além das questdes sociais, ja que, na mesma esteira,
circulam também as demandas mercadoldgicas advindas de um publico com especificidades
ja identificadas pelos sujeitos da terceira idade, mas ainda a espera de maior reconhecimento
guanto ao mercado. Trata-se de um consumidor mais velho, responsavel por boa parte dos
seus rendimentos e com autonomia de compra. A pesquisa do Servico de Protecdo ao Crédito
(SPC) Brasil e Meu Bolso Feliz (2014), realizada em residentes nas 27 capitais brasileiras
com idade igual ou superior a 60 anos, ambos 0s sexos e todas as classes sociais?, traz em seu
relatorio que a “maioria [dos idosos] esta disposta a pagar mais caro por produtos de melhor
qualidade, é independente para fazer suas escolhas de consumo e investe mais em roupas e
tratamentos estéticos” (SPC BRASIL, 2014, p. 3). E um pulblico com hébitos e
comportamentos diferenciados a espera de uma leitura mercadolégica adequada as suas
necessidades.

Temas como a Terceira Idade e as TICs por si s6 compdem um leque com variadas
formas de abordagem e propostas cientificas cuja contribuicdo promove reflexdes pela
relevancia social. Dessa forma, no momento em que esses contetidos se interligam e passam a
ser representados pela midia, convém analisar de que forma o idoso esta sendo representado
guando se trata da utilizacdo ou da necessidade de se utilizar aparatos digitais, tendo em vista
a importancia da pratica publicitaria enquanto geradora de sentidos e promotora de

comportamentos.
Metodologia

Nesse artigo procura-se evidenciar em como estd representada a terceira idade em
narrativas publicitarias quando estdo utilizando dispositivos mdveis e o quanto essas
representacdes reforcam a manutencao de estere6tipos associados ao envelhecimento.

O presente trabalho aborda simultaneamente envelhecimento, comunica¢do mediada
por dispositivos moveis e publicidade, estd organizado em trés secdes além da Introducéo,
Consideragdes Finais e Bibliografia. Em A Terceira Idade e a Comunicacéo na Era Digital
inicia-se discorrendo sobre a busca dos idosos ao aprendizado e incluséo digital, em seguida

Geracdo Baby Boomers e 0 Mercado de Consumo, articula-se a relacéo da terceira idade com

2 Faixas de salario minimo do IBGE, correlacionada com a nova classificagdo ABEP vélida para 2014. A/B=
Acima de 5 sal&rios minimos. C= De 2 até 5 salarios minimos. D/E= Até 2 salarios minimos. (idem)
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as novas tecnologias digitais frente ao crescimento de compras pelo e-commerce, e por
ultimo, Dois olhares e uma mensagem: Narrativas publicitarias que Retratam a Terceira
Idade Contemporanea em que serdo analisadas duas pecas publicitarias que apresentam atores
idosos em utilizacdo de dispositivos maveis.

Para realizar o presente estudo adotou-se a abordagem qualitativa e a analise do
discurso a partir da selecdo de duas pecas publicitarias — Desafio Digital:App Itad e Vové
Radical-Headphone-OLX- ambas com atores da terceira idade em acfes que utilizam
dispositivos mdveis, mas que possuem abordagens distintas quanto ao papel do idoso no
contexto publicitario. Inicialmente, o estudo seguiu a etapa de revisdo bibliogréafica e,
posteriormente, dirigiu-se ao canal do YouTube na internet. A escolha da amostra faz parte do
recorte de dissertacdo que busca analisar a representacdo dos idosos em utilizacdo de
dispositivos moveis quando retratados pela publicidade. Os aspectos discursivos serdo
analisados através da narrativa de cada peca tomando como referéncia o conceito de ethos de
Dominique Maingueneau e a publicidade pelo aspecto antropolégico de Edson Gastaldo.

A Terceira Idade e a Comunicacdo na Era Digital

Por longos anos, o numero de estudos sobre o tema da terceira idade foi infimo, mas a
(re) descoberta da velhice se tornou um campo para leituras contemporaneas, promovendo

novos significados para as atribui¢fes desta etapa da vida. Assim, esta mudanca de percepcao,

[...] acabou gerando uma profunda inversdo dos valores a ela atribuidos: antes
entendida como decadéncia fisica e invalidez, momento de descanso e quietude no
qual imperavam a soliddo e o isolamento afetivo, passa a significar o momento do
lazer, propicio a realizagdo pessoal que ficou incompleta na juventude, a criagdo de
novos habitos, hobbies e habilidades e ao cultivo de lagos afetivos e amorosos
alternativos a familia (SILVA, 2008, p. 161).

Essa atual forma de interpretar a terceira idade estabelece um modo de redefini¢do de
costumes e comportamentos que configuram uma recém - adquirida visdo de mundo e de
sociedade. As instituicdes de ensino superior exerceram papel fundamental ao criar o que se
denominou de Universidade Aberta a Terceira Idade (UnATI), oferecendo programas
voltados a educacdo permanente de adultos maduros e idosos, nesse contexto cabe ressaltar
gue a Universidade Federal do Parana (UFPR) iniciou em maio de 2018 o projeto de extensdo
denominado Universidade Aberta da Maturidade (UAM), destinado a pessoas com mais de 60
anos e apresenta com o principal objetivo, integrar a comunidade idosa com a UFPR, bem
como, a de contribuir na promoc¢éo de qualidade de vida. Entre os temas de interesse estdo

incluidos como proposta: Inclusdo Digital, Direito do Idoso, Saude do Idoso, entre outros.
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As experiéncias nas UnATI’s e projetos de extengdo como o da UFPR, promovem a
integracdo universidade — idoso - comunidade que funcionam como laboratorios de
convivéncia, minimizam a soliddo e agrupam idosos em diversos tipos de atividades. Ao
proporcionar essa integracdo, ocorre naturalmente o contato intergeracional, promovendo,
além de uma rica troca de conhecimento, a revisao de crencas e atitudes relacionadas a essa
fase da vida.

E possivel inferir que pensar nos idosos no contexto de inclusdo significa igualmente
descrevé-los enquanto agentes de seu percurso na era digital. Se ha poucos anos envelhecer
significava retrair, depreende-se que a atual terceira idade vive o tempo de expandir. A
imagem de uma velhice ativa perpassa 0s cuidados com a salde e o corpo, desdobrando-se em
novas linguagens e expressdes, conduzindo o idoso a um protagonismo, que se configura
numa recente visdo de mundo e sociedade, a comunicacdo representada por intermédio dos
aparatos tecnoldgicos (internet, tablet, smarphone, etc.). O idoso contemporaneo escreve —em
tempo real — um capitulo a ser lido pelas gera¢des futuras com a peculiaridade da presenca

conectada. A exemplo de vida que segue, de acordo com Kachar (2010),

[...] é essencial considerar e destacar a face da velhice que ndo seja sé associada a
um tempo de aposentar-se, de doencas e de declinio de capacidades, pois dependera
do processo existencial de cada individuo, j& que o envelhecimento é resultado de
uma trajetdria de vida. (KACHAR, 2010, p. 134)

A partir das mudancas ja elencadas, a populacdo idosa percebe-se inserida em uma
renovacdo tecnoldgica que se configura em novas formas de aprendizado, exigindo novos
saberes, capacidades e valores culturais que, por estarem em constante movimento, requerem
folego extra para adaptacdo. A comunicacdo mediada pela internet € uma das transformacdes
pela qual a populacéo de idosos esta imersa — e a inclusdo digital, neste contexto, parece estar
entre as demandas sociais como um dos importantes geradores de transformacdes.

Geracgdo Baby Boomers e 0 Mercado de Consumo

Don Tapscott (2010) defende uma divisdo geracional levando em conta a sociedade
dos Estados Unidos durante o século XX, muito focada no consumo de midia — aspecto que
interessa para esse estudo — e afirma que o primeiro recorte geracional, com importancia na
sociedade atual sdo os da Geracdo Baby Boom, ou Geracdo Pés-Guerra (1946-1964),
momento em que a televisdo esta surgindo e em fase de fixacdo, promovendo mudancas nas

praticas comunicacionais e de consumo, modificando as relagdes com os meios e criando
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novos habitos comportamentais. A mocidade desta época vivenciou e protagonizou mudancas

que repercutem até os dias atuais,

[...] Quando os boomers marcharam nas ruas para protestar contra a guerra do
Vietnd a televisdo noticiou e ampliou sua presenca. Assim como a televisdo
redefiniu o processo politico americano, também transformou o marketing, o
comeércio, o lazer e a cultura. (TAPSCOTT, 1999, p. 3)

O comportamento do consumidor idoso a partir da sua relacdo com a tecnologia digital
aponta para uma reestruturacdo mercadoldgica, ainda em fase inicial, mas que j& percebe a
importancia de um redirecionamento de ofertas de bens e servigos para essa populacéo.
Mesmo com o aumento de interesse dos idosos pelas inovacgdes tecnoldgicas e a sua efetiva
migracdo para o contexto digital, ¢ importante ressaltar a urgente reflexdo a respeito do “novo
consumidor”, ja que a forma de consumo dessa populacdo esta modificando rapidamente e o
mercado ainda esta carente de a¢des para atendé-los de forma satisfatria.

Com a proposta de identificar a relacdo que o publico idoso mantém com as compras e
o0 crédito, a pesquisa Consumo e uso do Crédito na Terceira idade, realizada de 21 de julho a
05 de agosto de 2016, pelo CNDL e SPC Brasil, constatou quais sdo as dificuldades e os
desejos nao atendidos dessa populacdo. O publico alvo foi 619 consumidores com idade igual
ou superior a 60 anos, residentes em todas as capitais brasileiras, homens e mulheres
pertencentes a todas as classes econémicas.(CNDL,SPC BRASIL, 2016, pg. 15).

O estudo identificou na época da pesquisa, quais as demandas de consumo
considerando também os préximos 12 meses, além de mapear produtos com intencdo de

compra de meios de comunicacao e a posse de servicos financeiros. Os dados sugerem que:

h& um imenso contingente de brasileiros com demandas bastante especificas e que,
muitas vezes, ainda ndo sdo adequadamente atendidas. Essas pessoas querem
comprar produtos desenvolvidos especialmente para elas, mas também desejam
diversidade e qualidade (CNDL, 2016, p. 7).

Um dos principais itens relacionados dos quais os idosos mais sentem falta sdo os
celulares com letras/teclados maiores (13,1%). Uma maior facilidade nesse item, associado a
uma tela maior e espagcamento entre as teclas, propiciaria mais agilidade e o tempo de
adaptacdo seria reduzido. Outros itens apontados sdo locais para sair a noite (e de dia) que
tenha publico compativel (11,7%), roupas (11,3%) e alimentos especiais (8,5%), seguidos por
turismo exclusivo para a idade (7,6%), por¢des individuais de alimentos (5,7%), produtos de

beleza (3,4%), academia (2,1%) e maquiagem (2%).
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A pesquisa aponta também que 70,4% dos idosos acreditam que ha algo que ainda
pode ser melhorado nas empresas e estabelecimentos comerciais, tais como: atendimento,
rotulos mais faceis de ler, bancos para descansar e sinalizacfes com letras maiores. Esses
indicadores refletem as oportunidades e o grande potencial mercadoldgico que o consumidor
da terceira idade demanda, segmentos como os de lazer e servigos sdo apenas dois exemplos
de como o mercado pode atender as necessidades desse perfil.

Inclusdo nesse contexto significa o idoso ser compreendido nas suas necessidades, em
sua condicdo de vida e tendo a sua humanidade respeitada em percepcbes que o valorizem
como cidadao, como ator social, como um sujeito que pertence ao coletivo e singular sendo
capaz de, através de suas experiéncias e necessidades, dar voz aos reais movimentos
necessarios para que sejam entendidos, tanto pelo mercado quanto pela publicidade que os

retrata.

Dois olhares e uma mensagem: Narrativas publicitarias que Retratam a Terceira Idade

Contemporanea

O cenério proposto buscou relacionar os idosos no que se refere ao avancgo frente as
novas tecnologias e a sua movimentagdo frente ao consumo, cabe por fim, relacionar as
contribuicdes da publicidade a partir de sua dimensdo social, especificamente ao representar
idosos em utilizacdo de dispositivos moveis e de que forma as narrativas publicitarias, na
contemporaneidade, produzem leituras relacionadas a terceira idade.

Everardo Rocha (2013) ao prefaciar o livro de Edison Gastaldo (2013), Publicidade e

Sociedade: uma perspectiva antropoldgica mencionou:

Por meio de um complexo conjunto de representagdes, a narrativa publicitaria
expressa identidades, subjetividades, comportamentos, projetos, relacfes, define
capitais sociais e oferece um mapa classificatorio central que regula diversas esferas
da nossa existéncia social (ROCHA, in GASTALDO, 2013, p.8).

A prética publicitéria situa-se em relagdo a um contexto sociocultural e estabelece um
didlogo com preceitos que permeiam as interacbes e percepcOes da realidade e esse
intercAmbio entre a publicidade e os grupos representados pelos antncios “[...] pode ser
considerado como parte da cultura de uma sociedade, apresentando e representando valores,
hierarquias sociais, relacdes de poder e definigdes sociais da realidade [...]” (GASTALDO,
2013, p. 15). Nessa perspectiva, o0 compartilhamento de significados deve ser entendido como
um saber dindmico e fluidico. A criacdo dessa ambiéncia, de certa forma, orienta

identificacbes por meio das representacOes sociais que estabelecem sentidos e articulam
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saberes relacionados ao sujeito e o seu papel na sociedade, assim, as a¢des publicitérias, sdo
parte da construgéo social da realidade, que emana da sociedade e para ela volta.

A imagem do idoso contemporaneo considera observa-los interagindo em seus
smartphones, tablets e laptops, no entanto, alguns tragos parecem estar estagnados e presos
aos estere6tipos que os representavam ha alguns anos atras, tornando alguns aparatos como
vestimentas (avental, roupdo, boné, chinelos) e acessorios (bengala, 6culos, avental) comuns
para a caracterizacdo da velhice, ou ainda apresentando comportamentos referindo fragilidade
e/ou inocéncia frente aos aparatos digitais.

Em contraponto, o0 oposto também acontece, a representacdo dos idosos em posturas
juvenilizadas e comportamentos adolescentes ou em aspectos que produzem o humor como
recurso enunciativo, incorporam interpreta¢fes sociais que as legitimam no tecido social e
evidenciam contradi¢cdes e avancos sociais — ainda que a publicidade seja um instrumento de
incentivo ao consumo através de uma construcdo narrativa com a intencdo de seduzir e/ou

incentivar o seu segmento ou publico alvo.

Tomar a publicidade para além de seu papel de ferramenta de marketing implica
refletir sobre sua dimenséo social, o papel desempenhado por ela na sociedade que a
cria e para a qual seus andncios se dirigem, implica assumir uma perspectiva
antropoldgica da publicidade (GASTALDO, 2013, p. 17).

Por esse angulo, é possivel inferir que as acbes publicitarias buscam um ponto de
equacéo ao representar o idoso em suas pecas/campanhas. Entendemos que a publicidade seja
mediadora da adesdo cada vez maior do idoso ao universo do consumo, bem como, uma
modeladora de opinides, cria e toma para si a tarefa de retratar o idoso. Um olhar romantizado
elou estilizado para essa populacdo dificulta a capacidade critica e a busca de representacées
aproximadas de uma leitura adequada ao comportamento e necessidades dos idosos.

Dessa forma, enquanto as midias tém procurado reconfigurar o papel dos idosos nas
esferas que permeiam o fazer social, como nos anuncios publicitarios, por exemplo, refletimos
sobre a concepcdo da linguagem enquanto elemento comum, uma vez que as pessoas
interagem por meio dela e nesse processo buscam persuadir seus “iguais” e conquistar adesao
através dos seus discursos. Nesse sentido, Maingueneau (2015, p. 17) nos diz que “[...] a
propria concepcdo de ethos esta suscetivel a amplas zonas de variagdo”, ao declarar que ele se
constrdi através do discurso, é fundamentalmente um processo interativo de influéncia sobre o
outro ¢ que “[...] € um comportamento socialmente avaliado, que ndo pode ser apreendido
fora de uma situacdo de comunicagdo precisa, integrada ela mesma numa determinada

conjuntura sécio-historica”.
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A seguir buscamos analisar duas pecas publicitarias cujo tema aborda idosos em
utilizacdo de dispositivos moveis que contemplam visdes diferentes em suas narrativas ao
representar a velhice.

A peca Desafio Digitau: App Itau foi lancada em 10 de maio de 2016, criada pela
agéncia Africa como parte de uma ampla campanha visando estimular o uso de dispositivos
moveis em transacdes bancarias de seus clientes. Na época, como vice-presidente de criacdo
da agéncia, Eco Moliterno (2016a) diz que “a ideia do filme é mostrar, na pratica, como usar
o aplicativo do Itau € tdo simples quanto fazer atividades que ja se tornaram parte do
cotidiano das pessoas [...]”. Além de TV e internet a campanha esteve em jornais, revistas,
cinemas, vinhetas aces de merchandising e radio.

Para ilustrar esta acdo, o Ital convidou Lilia (79 anos) e Neuza (80 anos) na época,
que se conhecem héa 60 anos, propondo alguns desafios, com a meta de organizar um cha com
as amigas usando apenas aplicativos. O comercial possui 2°22”’ (dois minutos e 22 segundos),
comecga com as amigas sentadas em um sofd numa sala de visitas falando sobre namorados,
sobre as datas de casamento de ambas quando Lilia comenta: “ Somos antenadas, nds
estamos na era digital, agora é tudo tic, tic, tic, ( faz um barulho com a boca ao mesmo tempo
em que meche com a médo simulando digitar). Na sequencia comegam a cumprir os desafios
que sdo: criar um grupo no WhatsApp, fazer uma selfie, mandar uma mensagem de voz
convidando as amigas para tomar um cha, pedir comida, baixar o aplicativo do banco, pedir

taxi e fazer transferéncia de dinheiro.

Fig. 1- Lilia e Neuza Fig. 2 — Lilia e Neuza ao saber do desafio da selfie

0] 'ﬁ;:r}umaselﬁe ‘ -'s‘.;» ’
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Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=0Y cxc8jXIBI&t=1s Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=0Ycxc8jXIBl&t=1s

Fig.3 — Cha com as amigas Fig. 4 — Neuza transfere o dinheiro para Lilia

Desafio 7 }
“STransferir dinhei
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O cenario escolhido para gravar a peca foi a casa da Lilia, o que possivelmente tenha
contribuido para que a agdo realizada em um ambiente “familiar” seja revestido com uma
certa informalidade ao mesmo tempo que reforca o sentimento de confianca, conforto,
intimidade e respeito que a marca pretende passar. O ethos relaciona-se com a elaboracdo de
uma corporalidade do enunciador por meio do tom langcado por ele no ambito discursivo, é
aquele que se revela no discurso e, no caso, demonstrado por ambas dada a pessoalidade
manifesta na interacéo.

Podemos dizer que uma amizade de tantos anos ja tenha construido o ethos que
transparece no anuncio, visto que esta revestido de uma eficacia implicita, construida pela
intimidade exercitada e explicita ao ser colocado em cena.

A peca Vovd Radical — Headphone — OLX foi veiculada em 15 de outubro de 2015 e
criada pela agéncia Ogilvy encarregada desta conta. O vovd da OLX, interpretado por Elcio
Calascibetta, iniciou na campanha “Rap do Desapega”, depois protagonizou “Vovo Radical”,
“Vovd Por Tras dos Memes” e a campanha mais recente intitulada como “Esquadrdo
Desapega”. O objetivo da pega ¢ divulgar o chat da plataforma para falar em tempo real, com
o0 vendedor do produto e, assim, agilizar a compra.

A peca tem 44°° (quarenta e quatro segundos) e inicia com o vovd assoviando o Rap
da Felicidade com o celular na mao. Enquanto caminha encontra com o neto e outros jovens
na sala, o neto pergunta: “E ai vo! Ta animado pra festa?”. A camera da um close na face do
avo, ele comeca a digitar no aplicativo da OLX, no smartphone, iniciando um chat com uma
jovem que anuncia um headphone, enquanto o narrador diz: “O novo aplicativo da OLX vem

com chat. Agora ficou muito mais facil comprar e vender pertinho de casa”.

Fig. 5- Escolha do produto pelo aplicativo Flg 6- Momento da compra
» = p
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Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=HB7nza7wh2w Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=HB7nza7wh2w
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Entdo aparece o avd em cima do telhado da casa se preparando para pular na piscina que esta
iluminada e rodeada de jovens. Enquanto ele arruma os Oculos de mergulho a multiddo grita
incentivando: “Vo! Vo! V6! V4! V4! Em seguida o avd da um salto mortal e cai na piscina. Ha um
momento de siléncio, certa tensdo na espera e ele, entdo, emerge levantando os bragos e todos

comemaoram.

Fig. 7- Vovo prestes a dar mergulho Fig. 8- Vovo usando headphone

Z

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=HB7nza7wh2w Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=HB7nza7wh2w

Enguanto isso, a avo esta sentada em uma cadeira de costas para a piscina, olhando
para o smartphone, usando um headphone ¢ junto a vinheta: “Desapega, desapega, OLX”.

A peca Vovd Radical — Headphone — OLX, apresenta um olhar diferente para o idoso
utilizando dispositivo mdvel, esta producdo representa um idoso j& adaptado e com certa
destreza em administrar as tarefas propostas pelo chat da plataforma.

A construcdo do ethos se constitui caracterizada pelas suas vestimentas, cenarios, pela
figura construida no decurso e em suas acdes, ja que ndo ha didlogos, apenas a voz do locutor.
“[...] O universo de sentido propiciado pelo discurso impde-se tanto pelo ethos como pelas
‘ideias’ que transmite [...]” (MAINGUENEAU, 2005, p. 99), assim, a elaboragdo do
personagem que esta caricato (boné, dculos, roupdo) enfatiza, num primeiro momento e da
mesma forma que na peca anterior, que a utilizacdo de dispositivos mdveis é algo simples e

corriqueiro.

Conclusoes

Estamos em processo de transicdo, ndo sé demogréafica como descrito anteriormente,
mas héa indicios de uma mudanca social em transito, sinalizada através das acdes da terceira
idade, transformacdo que ao longo dos tempos promove mudangas da propria sociedade
articulando-se nos modos de pensar, agir, se relacionar e que se configuram também na
evolugdo dos modos que propuseram e/ou estabeleceram parte dessas modificagdes. E justo,

portanto, que o sujeito idoso se beneficie desse momento de ascendéncia sendo reconhecido
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enquanto cidad&o ativo e participante, bem como, representado sem que a ele sejam atribuidas
interpretagdes caricatas.

No entanto, a partir do momento em que as marcas atribuem aos idosos a
representatividade de uma imagem estereotipada, compreendemos que esse referencial
também comeca a fazer parte da linguagem e codigos que norteiam as expressdes e ideias
atribuidas aos idosos, e assim, reforcam referéncias que nem sempre condizem com a
realidade. A partir disso, concluimos que essas imagens sao integradas pela sociedade que
passam a incorporar o imaginario coletivo e a ser entendidas como ideais. A narrativa
publicitaria acaba atuando como um mapa classificatério e regulador social estabelecendo
assim um circuito entre individuo idoso e representacdes publicitarias.

A maneira de encarar tanto a juventude quanto o envelhecimento esta vinculada aos
fatores historicos e culturais, apesar das mudancas de comportamentos que esses individuos
demonstram através das atividades j& arroladas, tais como, seu posicionamento frente ao
contexto mercadoldgico que estad relacionado as suas atividades de consumo, a busca por
habilidades as novas tecnologias de comunicacdo e as habilidades na utilizacdo de
dispositivos mdveis, percebemos na contemporaneidade, que a imagem do idoso ainda é
comumente associada a periodos de incertezas quanto ao futuro, de tristezas e como fase de
declinio, geralmente ligada aos esteredtipos da velhice. Apesar de uma parcela de idosos
apresentarem essas caracteristicas, a velhice ndo precisa ser definida e generalizada por essas
circunstancias.

A representacdo publicitaria da terceira idade possui um papel significativo quando
propaga ideias e valores atribuidos a velhice, atribuir desempenho caricato, estereotipado e/ou
juvenilizado alimenta uma trajetoria que ndo mais representa o idoso contemporaneo, e acoes
desse tipo acabam por inibir novas leituras quanto as capacidades e habilidades dessa
populacdo, adiando assim, novos entendimentos, principios e critérios relacionados ao

envelhecimento.

Bibliografia

CAMARANO, Ana Amélia (Org.). Os novos idosos brasileiros: muito além dos 60? Rio de
Janeiro: IPEA (Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada). 2004.

Disponivel em:

<http://www.ipea.gov.br/agencia/images/stories/PDFs/livros/Arg_29 Livro_Completo.pdf>
Acesso em: 29 out. 2017.

(83) 3322.3222
contato@cneh.com.br
www.cneh.com.br



e

Hoc® e

“ v
&

%

-,
e
49

Ve B

< 2

Il Congresso

L Nacional de

¥&" Envelhecimento
@ Humano

_J(CN€eH

Temas e Tendéncias das Pesquisas em
Envelhecimento no Brasil

CNDL - Confederagdo Nacional de Dirigentes Lojistas. Consumo e uso do Crédito na
Terceira Idade. CNDL e SPC Brasil. Out. 2016. Disponivel em:
<http://www.cndl.org.br/wp-content/uploads/2016/11/An%C3%Allise-Consumo-de-ldosos-
_-Uso-do-Cr%C3%A9dito.pdf > Acesso em: 23 nov. 2017,

DESAFIO DIGITAU: App Itad. Itad; Youtube. Agéncia: Africa, 2016. Video comercial
(02min22seg.). Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=0Y cxc8jXIBl&t=1s>
Acesso em: 19 jan. 2017.

GASTALDO, Edison. Publicidade e Sociedade: uma perspectiva antropoldgica. Coleco
Cena Publicitaria. Porto Alegre: Ed. Sulina, 2013.

IBGE - INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA. Mudanga
demografica no Brasil no inicio do século XXI: subsidios para as projecdes da populacéo
das unidades da federagdo. 2015. 100 p. Disponivel em:
<http://biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/livros/liv93322.pdf> Acesso em: 25 ago.2017.

KACHAR, Vitéria. Envelhecimento e perspectivas de inclusao digital. Revista Kairds
Gerontologia, v. 13, n. 2, p. 131-147, nov. 2010. Disponivel em:
<https://revistas.pucsp.br/index.php/kairos/article/viewFile/5371/3851> Acesso em: 2 out.
2017.

MAINGUENEAU, Dominique. Ethos, cenografia, incorporacdo. In: MOSSY, R. (Org.).
Imagens de si no discurso: a construcdo do ethos. Traducdo de Dilson Ferreira da Cruz,
Fabiana Komesu e Sirio Possenti. Sdo Paulo: Ed. Contexto, 2005. p. 14 - 18

OLX. Vovo Radical - Headphone - OLX. OLX Brasil; Youtube. (Versdo Estendida).
Agéncia: Ogilvy & Mather. Video comercial (44seg). Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=HB7nza7wh2w> Acesso em: 19 jan 2017.

OMS - ORGANIZACAO MUNDIAL DA SAUDE. Resumo. Relatério Mundial de
envelhecimento e satde. 2015. Disponivel em: <http://sbgg.org.br/wp-
content/uploads/2015/10/0OMS-ENVELHECIMENTO-2015-port.pdf> Acesso em: 13 jan.
2017.

SILVA, Luna Rodrigues Freitas. Da velhice a terceira idade: o percurso histérico das
identidades atreladas ao processo de envelhecimento. Historia, Ciéncias, Saude-
Manguinhos, Rio de Janeiro, v.15, n.1, p.155-168, mar. 2008.Disponivel em:
<http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0104-59702008000100009>
Acesso em: 18 jul. 2016.

SPC Brasil. Habitos, Comportamentos e Expectativas da terceira ldade — Bloco Renda,
Consumo e Lazer. Meu Bolso Feliz — SPC Brasil. Analise de Consumo da Terceira Idade.
2014. Disponivel em:
<https://www.spcbrasil.org.br/uploads/st_imprensa/spc_brasil_analise_consumo_terceira_ida
de_2014.pdf> Acesso em: 29 out. 2017.

(83) 3322.3222
contato@cneh.com.br
www.cneh.com.br


http://biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/livros/liv93322.pdf
http://sbgg.org.br/wp-content/uploads/2015/10/OMS-ENVELHECIMENTO-2015-port.pdf
http://sbgg.org.br/wp-content/uploads/2015/10/OMS-ENVELHECIMENTO-2015-port.pdf
http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0104-59702008000100009

