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RESUMO

As mudancas demograficas apresentam o Brasil comopais que envelhece, a
discussdo sobre o envelhecimento populacional caraegmergir em varias ciéncias,
justificando o desenvolvimento de pesquisas comqgua propomos, objetivando
explorar a construcdo e uso da imagem do idosoide.nDe forma mais especifica,
buscamos identificar a imagem do idoso na propagapdr ser a comunicacao
publicitaria utilizada como indicador, produto €eflego dos valores culturais da
sociedade. O corpus recorta a imagem do idosomoges televisivos veiculados pela
Sadia SA, observando os mecanismos enunciativamans em tais textos, de
natureza essencialmente sincrética, com apoioa@eeamlo discurso.
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O IDOSO NA PUBLICIDADE

Na ultima década, muitos acontecimentos contribuipara que o debate sobre a
velhice chegasse aos meios de comunicacdo e aladeiePorém, esse tema ainda é
muito limitado, principalmente nos centros acad@syionde pouco se pesquisa sobre a
relacdo entre a midia e o idoso, comparando comptoacampo de pesquisa com foco
na crianca ou na mulher. Tal realidade pode sé@nfacte constatada na Internet: uma
busca com o tema “o idoso na publicidade”, realizad dia 31 de julho de 2008, as
12:00 horas nd@soogle site popular de buscas da internet, mostrou disporipehas
cinco citacdes para consulta, enquanto no mesme t@rario, o tema “a crianca na
publicidade” indicava 1.540 e “a mulher na publadd”, 935. Confirma-se assim que
esta € uma tematica pouco explorada e reafirma-$mpartancia de pesquisas
relacionadas ao tema, principalmente consideraadpis, no cenario atual, verifica-se
o envelhecimento populacional, a transformacdo edilpda sociedade e a forca

influenciadora das ideologias reforgadas pelos sn@gocomunicacao.
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A partir das observacgdes arguidas, este trabalfetivdo uma reflexdo sobre a imagem
do idoso na midia, mais precisamente na propaganaaalisa como 0s idosos, sujeitos
desse contexto, estdo inseridos nos discursos almerciais da Sadia S/A, marca
reconhecida em ambito nacional, escolhida por seunrda empresa com tradigao no
mercado nacional, com inser¢cdes permanentes de @m®@kItos nos meios de
comunicacdo. A presente pesquisa nédo propde untedebaambito mercadoldgico da
marca, detendo-se, exclusivamente, na andlise nimsci@s. Como textos, portanto
objetos de comunicacdo, os discursos dos anunéiosvistos como suporte de
ideologias, ou seja, plenos de valores para seteméo assumidos pelo enunciatario-
consumidor. A reflexdo se justifica pelo fato @atcibuir para a compreenséo sobre o
processo de construgdo de imagem nos discursogifarms e espacos midiaticos,
centrando-se, principalmente no que se refereasmid ao envelhecimento.

Fizemos analise de discurso em quatro pecas pabks para identificarmos marcas
textuais — em conteldo e expressao - de como aemalyp idoso foi construida em
cada uma das pecas publicitarias. Esta analiserestidta ao nivel narrativo, mais
especificamente na modalizatato sujeito. A andlise do texto, em nivel narrativo
preocupa-se em determinar o programa narrativoade b os programas de uso a ele
subordinados, para determinar 0os objetos modammeaveis pelo saber-fazer e pelo
poder-fazer e definir o ser da competéncia do teugie acdo, bem como a definicdo de
sua competéncia para realizar o fazer-sgrestBdirmancg PIETROFORTE, 2003).

Envelhecimento Populacional

O envelhecimento populacional € um fendbmeno mungiied traz repercussdes de
grande impacto no campo social, politico e econémgso justifica a inclusdo desse
tema na pauta do poder publico e da sociedade. @&vitonsiderado um assunto
instigante e que nem sempre alcanca o0 consensordilexdes empreendidas.
Envelhecimento, velhice e pessoa idosa sdo cassgodmplexas, mas de um modo
simplificado podemos dizer que o envelhecimentonépuocesso que envolve aspectos
bioldgicos, psicolégicos, socioldgicos e culturaisielhice é uma categoria socialmente
produzida e pessoa idosa € o individuo acimaOdanés de idade, mesmo que essa

classificacéo cronolégica nao seja consensual (RRAIDOG).

4 Determinacao que modifica a relagdo do sujeito aswalores (modalizacdo do ser) ou que qualifiedagao do
sujeito com o seu fazer (modaliza¢é@o do fazer) Bg@2605, p. 88).
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Segundo o censo do IB&E2000), os idosos no Brasil ja totalizam 15 mithde
representam quase 10% da populacdo e, enquant®@&nalpopulacdo era de 7,2
milhdes. A projecdo para o ano de 2020 € de 27|@6es. Esses dados colocam o
Brasil entre os dez paises com maior populacadas®$ do mundo.

O aumento da populacéo idosa € resultante do efeftdinado da reducéo dos niveis
de fecundidade e da mortalidade no Brasil e do atorda expectativa de vida, o que
resultou na transformacdo da piramide etaria daulpg@o, sobretudo a partir de
meados dos anos 80. A reducgéo dos niveis de fetadelinicia-se no Brasil na década
de 60, periodo em que se introduzem e difundem apaaimente métodos
contraceptivos orais e, a partir de 1980, decler@iginosamente, devido a propagacéo
da esterilizacdo feminina no pais. Em 1960 a taxBedundidade total estimada para o
pais era superior a seis filhos por mulher. Na deécke 80 caiu para 4,81 e, no ano de
2000, o Censo apontou uma taxa de 2,85, a projegéo o ano de 2050 é de 1,85
(IBGE, 2000; Prado, 2006).

Mesmo assim, num contexto de crise econdmica e@skentprego, a aposentadoria pode
ser uma vantagem relativa. Segundo dados do IB@E2G0 houve um aumento da
contribuicdo da aposentadoria do idoso na renddidane verificou-se que 62,4% dos
idosos eram responsaveis por domicilios (IBGE, 286G0ADO, 2006).

Porém, esse fato ndo significa que esses idosoei@mh melhores condi¢cdes de vida,
mas sim que as condi¢bes de pobreza e misériapldagéo brasileira aumentaram.
Assim, num pais onde existem 26 milhdes de indageat53 milhdes de pobres (IBGE,
2000), ndo had como negar que em muitas familiadilrms e netos desempregados
tornam-se dependentes da pequena aposentadorialodo. iTal fato ndo passa
despercebido pelo mercado que, em suas estraffgmaumentar vendas e demandas
por servi¢cos, ja considera o idoso um consumidor patencial, o que pode estar

interferindo na mudanca da construcédo da imageidad® na propaganda.

A Propaganda

A propaganda é um instrumento da comunicacdo mad@ida que visa informar ao
consumidor os atributos de um produto, marca ouviggeespecifico e predispb-los a
aquisicdo. Tem como estratégia fundamental despedansumo, tornar conhecido um

produto ou servi¢co. A propaganda sempre tem unogiaidor explicito, por isso pode

® Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
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ser considerada uma forma remunerada de apresemgg@mocao de idéias, bens ou
servicos, pelos canais de comunicacdo de massal(KR,172000).

Ela é uma forma romanceada de comunicacdo. Usarnagmsns, lugares e situagdes
ficticios para captar a atencdo e o interesse dgucoidor, a fim de comunicar 0s
atributos e beneficios, tanto fisicos quanto emm@igoda marca e posiciona-la na mente
do consumidor (RANDAZZO, 1997).

Até os meados do século XX, a propaganda era fonadgualidade e atributos do
produto anunciado, de modo que os desempenhosazaaderisticas eram amplamente
divulgados. Com a sociedade pos-industrial, os yiosd passaram a ser mais
descartaveis e os apelos publicitarios mudaram cessa tendéncia e passaram a
desenvolver estratégias de natureza subjetiva:ciemal (psicoldgica) e sensivel
(estética), de modo a atuar mais sobre a obserwagdal, tatil, olfativa e passional do
consumidor, para dar forma a desejos e necessidame®ecidas ou potenciais do
consumidor. Foi a partir desse momento que os idissuda propaganda comercial
passaram a vender mais conceitos e imagens, askumm vinculo estreito com a
subjetividade. A propaganda deixou de se fixar lesteghmente no produto e suas
caracteristicas como um fim, para adicionar carstieas de meio indispenséavel a
outras conquistas, como sonhos, desejos ou neadssidue, por meio dele (em suas
promessas), se tornam possiveis.

Ha na comunicacao publicitaria um paradoxo: solbenpssa anunciada, o consumidor
usa determinado produto para se sentir Unico eie$@e ao mesmo tempo, o consome
porque outros estdo consumindo, para fazer partendgrupo e nao ficar excluido, ou
seja, fica o dualismo, ser especial e ser comostoold numa versao publicitaria: ser
especial como todos.

A publicidade é extremamente envolvente, talvea pelra de fantasia e realismo que
dividem o espaco publicitario, o simulatm seus efeitos de sentido de realidade. O
simulacro é uma construgcdo de mundo onde o sug@itassumir pode se projetar e
evoluir, porém trata-se de um modelo, de um objetomitacdo do real, que mesmo
coerente ndo passa de uma construcdo abstratatétitip, ou seja, uma construcao
imaginaria que disponibiliza um universo alternatao mundo “real”. Essa construcao
se da no nivel cognitivo e s apds se projetaimolacro que o sujeito esta pronto para

aceitar ou ndo o contrato nele implicito (ZUdNal, 2002).

6 Representacao, imitagdo, simulagéo do real.
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Imagem do ldoso na Midia

Pesquisas realizadas nas décadas de 70 e 80 aportasicamente dois tipos de
problemas ligados a representacdo dos idosos exstid: énfase em caracteristicas
negativas e pouca participacdo dos mesmos. Tambéblicidade € notavel a baixa
representatividade do idoso, por ela trabalhar @mnhos e idealizacbes numa
sociedade cuja cultura € adepta ao culto a joadéda preferéncia por atores jovens e
bonitos é bastante comum. (LEITE, 2008)

A partir dos anos 90 houve um aumento gradativpasiticipacdo do idoso na midia. E
possivel encontrar personagens em um grande niseenarrativas e na publicidade
existe uma demanda de atores da terceira idadeg@esentar papéis. Esse fato pode
estar relacionado ao fator econdmico, 0 aumentpogalacéo idosa e, consequente,
aumento de consumidores da terceira idade.. Esdérteia a encarar 0os idosos como
consumidores potenciais € mantida atualmente gb@sscontinuam a ser conclamados a
aquisicao de diversos tipos de produtos. (LEITB820

Outro problema que vem sendo atenuado com o0 temp@ igagem retratada
negativamente. Nas décadas anteriores a 90, o @lasmepresentado de forma muito
mais negativa e desrespeitosa, por meio de espede dependéncia fisica e afetiva,
de inseguranca e do isolamento. A narrativa colvertdrama dessas situacdes em
comicidade, dessa forma, a teimosia, a tolice mgeitinéncia dos velhos apareciam
como temas explorados. A partir da década de 80jdosos comecaram a ser
representado de maneira mais positiva, chegandajg@mmas situacdes, a simbolizar o
poder, a riqgueza, a perspicacia, o prestigio so8ighudanca na imagem do idoso na
midia pode estar relacionada com o esforco da #erhgby boomers que na
atualidade, desempenha papel central na produdtiiwatuOs individuos dessa geracéo
estdo prestes a completar 60 anos, por isso, esste em redefinir os padrdes do
envelhecimento. Outro fato que contribuiu para @anga € o reconhecimento do idoso
como potencial consumidor, e essa nova imagem retagionada ao mercado de
consumo: se antes as empresas em seus anunawartrai “velho” com indiferenca, a
partir do momento que ele foi considerado consumigassou a ter para o mercado
outra importancia. (BRANDAO, 2007).

Vale ressaltar que o uso de qualquer imagem e celgueepresenta esta intimamente

associado ao posicionamento de uma marca. Usangowa idosos faz parte da

” Gerag&o nascida no periodo de 1946 a 1964.
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estratégia publicitaria muitas vezes sem estarcioglada diretamente ao publico
consumidor. Um produto pode usar a imagem do idwser como publico-alvo

segmentado em outra faixa-etaria, usando a imagemlaso apenas pelos atributos
representados. A imagem de uma pessoa idosa poolpanar uma multiplicidade de
atributos desejaveis no posicionamento de uma maamao a confiabilidade e a

tradicao.

Andlise dos Anancios da Sadia S.A

Antes de fazer a analise dos anuncios selecion&lgseciso conhecer o perfil do
enunciador/anunciante. Fundada em 1944, por d\fitintana, na cidade de Concordia
— Santa Catarina, atua no segmento agro-industrigla producédo de alimentos
derivados de carnes suina, bovina, de frango eede plém de massas, sobremesas e
margarinas. H4 mais de 30 anos, a agéncia DPZ|ildRetit Zaragoza Propaganda, €
responsavel pela comunicacédo publicitaria da erapr&sSadia teve seus principais
icones criados pela agéncia: o franguirltemuetrequee letra "S" estilizada. Usa
geralmente imagem de nucleos familiares tradic®eai seus anancios, fato que pode
ser atribuido ao posicionamento da marca como uraecanfamiliar, confiavel,
tradicional.

A imagem do idoso também é construida em seus mEsin&nalisaremos alguns
anancios ao nivel narrativo, mais especificameaterganizagdo semantica que inclui a
modalizacao do sujeito. Considerando as etapasssdenulam, de forma espetacular,
o fazer do homem que se transforma e transformarda bem como suas relacdes
com o0s outros homens, seus valores, suas paixdespieacoes. Para entender a
organizacdo narrativa do texto é preciso descr@espetaculo, determinar os atores e 0
papel que eles representam. (BARROS, 2005)

A sequir, o detalhamento de cada uma das pecakiess:

Anudncio: Para uma vida mais gostosa

Institucional veiculado em maio de 2007, com dusad 1 minuto e vinte segundos.

O espetaculo pessoas de diversas idades dancando ao som dé¢rilmaanimada,
despojada e divertida cuidadosamente feita paratocédo. Nos primeiros quadros,
rapazes, criancas, uma jovem e uma senhora, damgdimidualmente de forma
descontraida e irreverente num cenario Unico qreceaer um corredor de uma grande
casa, 0 papel de parede com uma estampa avermeltwma motivos classicos déo o

efeito de uma casa antiga, tradicional. O mascptgeae dancando neste cenario
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também. Logo apoés, na cozinha, trés personageresegppando as geracdes avo, mae e
filha cozinham, dancando felizes ao ritmo da trills®guem as cenas em outros
ambientes: uma adolescente danca no quintal contaamorro, os muros feitos de
pedras, largos e ndo muito altos dao a continuidadema casa tradicional. Criancas
brincam com agua no quintal e um personagem raepees® 0 pai se diverte com a
situacdo, enquanto vigia o churrasco na grelhaer@r volta a ser a parte interna da
casa: na sala bem decorada, um casal de idososnddelizes, ela com um espanador
na mao. O cenario agora € a praia, onde adolescbritecam na areia, 0 mascote
aparece entre eles, como um deles. E as cenaascgadntercalam sem cortes abruptos,
produzindo pela expresséo o efeito de continuid&detodas as tomadas, o cenario e
movimentac&o das personagens produzem o efeitondecana familiar real. Algumas
personagens aparecem comendo, enquanto o locutif’dala em tom emotivo: “para
ter uma vida mais gostosa a gente néo precisa de, 0 da familia, de uns amigos do
peito e de mais alguma coisa gostosa para comph¢gsa hora conte com a gente”.
Aparece oslogan colorido escrito com a letra “s” estilizada, igual ao “s” derca
Sadia: “Para uma vida mais gostosa’. Voltam asséoa personagens se divertindo,
quando o mascote pisca o olho numa demonstracéafetie e intimidade com o
publico. A locucao enoff: “para ter uma vida gostosa a gente sO preciseeque s
juntar as pessoas que a gente ama e aproveitam@mmm Nessa hora, conte com a
gente. Sadia, para uma vida mais gostosa”. A Ulterea € do mascote acarinhando a
logomarca do anuncio. No conjunto, o texto verloah dcoda a ambientacdo e atores do
anuncio e apresentado como uma sentenca verdadeirey uma situacdo familiar
reconhecida e desejada por todos os consumidores.

Os atores: A Sadia, como sujeito-enunciadoo, locutor, varios personagens de
diferentes idades, de etnia predominante brancmascote, o publico-destinatétio
Esse comercial poderia excluir a presenca do idogsp a marca considerasse a
associacdo da imagem do idoso negativa para a.S&tieem, percebe-se a inclusao
deles em sintonia com as outras faixas etérias.

Papéis que representamOs idosos sao sujeitos instalados na narrativab amueles
que querem fazer (ou ser) e sabem como fazer @mpodem-se aqui um programa de

competéncia — A Sadia comunica um saber (uma esligpossivel) pressupostamente

8 Locutor em off € um termo técnico da publicidade qndica uma voz que é incluida sem a respeictimgem do
locutor.

° O discurso publicitario, por ser uma comunicadijetivamente centrada no publico-alvo, valida @néecimento
do publico-destinatéario como personagem ocultoaiteativa. E para ele todo fundamento persuasivo.
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reconhecida e validada socialmente, induzindo psigamente o consumidor potencial
a querer e saber-participar, querer ser indepeedsatdavel, feliz. No programa de
performance, os idosos como sujeitos do fazer dstraon que s&o independentes, pois
estdo sozinhos sem a presenca de um jovem ou oujgdat/os, dangam sem mostrar
qualquer debilidade fisica. A idosa porta um espanae po, o que indica que ela
executa as tarefas do lar. O locutor@mrepresenta a voz da Sadia, como se a empresa
falasse diretamente ao publico, de modo que o @isqAo possa ser associado a outro
sujeito além da marca. O carinho no tom fala seguzonstruir uma imagem positiva
do sujeito, apostar em sua capacidade de sabee dagar para ter uma vida mais
gostosa, valores que a marca atribui como comussapublico — familia feliz, amigos
fieis — e demonstra o seu saber para alterar a et@mpa do seu destinatario para o
querer fazer: Isso estd bem explicito na fala: &pgar uma vida gostosa a gente so

precisa querer”.

Figura 1 — Algumas cenas do anuncio “Para umamiaia gostosa”

Anuancio: Nem a pau, Juvenal.

Comercial do presunto Sadia, veiculado em agost®088/2009, com duracdo de 30
segundos.

O espetéaculo: A espacializacdo revela um ambiente comercialréitivizado pelos
equipamentos tipicos de uma padaria ou empdrio ap@ecem na organizacao
expressivo-visual do anuncio. A cena € um simulagoo cotidiano: Um cliente
comprando um produto numa padaria, sendo paraisadido por um balconista.

Os atores e 0s papéis que representariima idosa de aproximadamente 70 anos,
cabelos curtos e brancos, vestindo um suéter cilaza, sobrepondo um vestido com

estampa floral, usando 6culos de grau e uma balshraco direito. Um balconista
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aparentando idade entre 35 a 45 anos, cabelosnieshds, trajando uniforme branco.
A idosa é a cliente. Ativa e llcida, ela chega alwdp da padaria e educadamente
dirige-se ao balconista com certa intimidade, moishama pelo nome e o didlogo se
processa da seguinte forma:

_ Bom dia, Seu Juvenal.

_ Bom dia, Dona Elvira.

_Eu queria, por favor, trezentos gramas de pressada cortado bem fininho.

_E pra ja, Dona Elvira. Dona Elvira, a senhora géstaria de levar o outro, s6 para
experimentar? (Neste momento, o balconista propimalo e tenta persuadir a cliente
a usar um produto de outra marca)

_Qual é 0 seu nome mesmo? (A idosa interpretasai@siio do balconista, mas nele ndo
acredita e nao fecha o acordo).

_Juvenal, Dona Elvira!

_Nem a pau, Juvenal!

Apoés o didlogo, a cena muda, dando destaque aatproehquanto o locutor ewff
informa: “Quem entende sabe: presunto tem que a#in SGostoso, suculento, feito s6
com pedacos inteiros de carnes nobres. Presunbonsélhor.”. Durante a locucgéo, o
mascote aparece mostrando uma plaqueta onde“sé @&melhor”.

Volta a cena da padaria, onde a personagem idosataa@ dedo e fala para o
balconista: “ S6 Sadia!”

No dialogo entre a personagem idosa e o balconsi@ebemos que o destinador
propds um contrato e exerceu a persuasao pararcmnve destinatario a aceita-lo. “O
fazer-persuasivodo destinador tem como contrapartidafazer-interpretativo do
destinatario, de que decorre a aceitacdo ou aaetmusontrato.” Barros (2005, p.28).
Neste caso, prevaleceram a descrenca e a consegéemsa de um outro objeto-valor
(produto) que néo seja Sadia.

Neste anudncio, a marca usa a personagem idosa porterdora de valores como
experiéncia, sabedoria e maturidade. Valores qued#&& serem reconhecidos e
desejados pelo publico-alvo quando esta numa decdsdcompra. No comercial, a
idosa nao se deixa engalla serve de ancora para a fala do locutor off: tiyeetende
sabe”. A marca usa a imagem do idoso a seu fa&ayu¢ entre os estereétipos das

pessoas dessa faixa etaria, existem os que @@tak seriedade e credibilidade como

10 Enganar? Estaria ele a enganando mesmo? O fa&lajae nao acreditar no balconista, transferevesdsede
descrenca ao publico que assiste ao espetacudmdeo a pensar que ela estaria sofrendo umaitendt logro.
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caracteristicas proprias. Um anuncio que use ooidmsno protagonista pode se
apropriar dessas qualidades e valores. A senport@nto, transforma-se da posicéo de
enunciatario-consumidora, a porta-voz dos consumédde produtos Sadia, de modo
gue sua experiéncia torna-se 0 argumento princd@alersuasao sobre o publico alvo

do andincio como um todo.

Figura 2: Algumas cenas do anuncio “Nem a pau,nhalte

Anudncio: Avé amigo

Comercial do presunto Sadia, duracao de 30 segundos

O espetaculo:A amizade entre avd e neto. O cenario inicialadznha de uma casa
tradicionalmente decorada, com cortinas de rengarta-retratos. Uma personagem
idosa representando a avd prepara um lanche dequagresunto Sadia. O menino
antecipa o lanche saboreando uma fatia de presuatoena tenta passar a idéia de um
produto irresistivel, jA que nao foi possivel eapaté a hora do lanche para saborea-lo.
Aparece o avb no quintal que parece ser parte dsition Ele chama o neto com um
gesto. Observam felizes pela janela, a avé e aguetaestd comendo um sanduiche de
presunto. O cenario € bucdlico, avb e neto camintemmegando apetrechos para pesca,
enquanto a locucao remete a possivel fala do W&¥0: ndo € que nem gente grande, é
assim como um amigo bem mais velho. Naquele dianAdsfalamos quase nada, mas
fiquei com a impresséo que foi a melhor conversa e j tive.” Aparecem os dois
retornando da pescaria e encontrando a familiadauno quintal, todos estéo felizes. O
locutor emoff expressa suavemente: “A Sadia estava la. Presusaalia. Faz parte da

sua vida”. O produto aparece gmack-shat’ com o mascote de vendas nos olhos,

1 Termo técnico que se da & cena que apresentasieschente o produto.
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passando o dedo na logo impressa em alto relevaoroduto, relembrando uma das
propagandas mais famosa do presunto Sadia. Tolnara gravada especialmente para
esse anuncio, com um ritmo suave e continuo quentige paz e tranquilidade.

Os atores e 0s papéis que representamds idosos, tanto o avd quanto a avl sao
instalados narrativamente como sujeitos competgraes o fazer (Qquerem e sabem
fazer ela sabe preparar lanches para agradar a faméla sabe como manter um
relacionamento perfeito com o neto) . O sujeitoddoalestes valores é a Sadia. No
angulo, marcal/destinadorversus publico/destinatario, o sistema de valores
compartilhados se repetei familia, o tradicionalismo, a amizade e o afat@adia se
coloca como sujeito qupode contribuir para a vida feliz de uma familia nucjear
tradicional e harmoniosa desde que o destinatfu@ra fazer(comprar e colocar a
marca presente no seu cotidiano). A seduc¢do tanseéfaz presente na harmonia, no
clima familiar, presumivelmente desejaveis por ®ods consumidores.

Esse anuncio segue a tendéncia da marca em valorizadicionalismo, a familia e
usar discursos emotivos (subjetivos) para que suwuidor tenha pelo produto uma
ligacdo mais profunda, marcada mais pela emocéao pgle razdo. Constréi uma
simulagdo de um momento perfeito entre um avo eetm e leva a harmonia familiar

para dentro dos lares carentes de afeto.

Figura 3: Algumas cenas do anancio “Avb amigo”.

Anuancio: Amigo secreto
O espetaculo:Numa sala bem decorada com motivos natalinognéidaesta reunida

para uma brincadeira tradicional: “o amigo-secrefoheta fala: “meu amigo-secreto é
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uma pessoa bonita, carinhosa e que esta sempeardedm a vida, vovo.”. Enquanto a
neta esta falando, o avd pede com gestos que faflemn em siléncio e prestem
atencdo nela. Esse fato demonstra que o avo tempmaer e comando na familia. A
avo recebe o presente, todos aplaudem e ela dinhdvamiga secreta é a Fernanda!”.
Ha um siléncio geral, as pessoas se entreolhara peefjunta: “Cadé a Fernanda?” e
chama: “Fernandaaa”. O filho se aproxima e cariaimesnte fala: Fernanda é a senhora,
mamae. Todos riem, inclusive ela, demonstrando rfige ficou constrangida com a
situacdo. Logo apds ouve-se o locutoramenquanto o produto é apresentado junto
ao mascote com chapéu tipico do Papai Noel, icondadal. : “Neste natal, cuidado
para ndo se confundir com os nonfésstaé da Sadia. Lembre-sEiesta mais peito,
mais coxa, a companhia perfeita para o peru Sadi#filha sonora deste comercial &
exclusiva, a sonoridade é parecida com as trills&las nos outros comerciais da
marca.

Os atores e 0s papéis que representa®: enunciador, a Sadia, usa como estratégia de
manipulacéo a intimidacao e a provocacao (se cdirfos nomes, vocé vai errar, entao
nao confunda os nomes, pois vai levar para casaan@elhor ave). Esta em jogo a
qualificagdo da marca, e a consequente desquedificamplicita das marcas
concorrentes, como modo de marcar a distincdo enfreodutoFiesta entre outros
disponiveis no mercado. E um modo de chamar aZegpgra que o consumidor n&o
erre na hora da compra. O erro presumido ndo ésti siome do produto, mas na
gualidade que ele representa.

A propaganda cria um mundo ideologicamente perfeifavoravel ao produto a ser
vendido, de modo que as informacgdes basicas toseaatrativas e capazes de interferir
na consciéncia do consumidor. Na propaganda, neml@sgolha feita pelo enunciador
na organizagdo expressiva é aleat@@ares, sons, personagens, angulos, velocidade,
tudo faz parte das estratégias, do arranjo de diggps da expressao para produzir
efeitos de sentido de verdade e de realidade, giaopio a oferta de um produto
desejavel. O anuncio associa o produto frafigstaa outro produto da marca, o peru
Sadia. A associacdo esta explicita na fala do doaff :"companhia perfeita para o
peru Sadia” . O Natal € uma festa tradicional elfare o peru Sadia, de acordo com o
site da marca, é tradicdo na ceia do brasileiranddo que a empresa tenta agregar os
mesmos valores abiesta Considerando que tradicdo é o ato ou efeito alestnitir
ritos, usos e costumes de geracdo para geracae, mag apropriado que um

personagem idoso para figurativizar o principal taggonista do espetaculo
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narrativamente criado. Todos os detalhes do anUrmigorrem para o0 objetivo, as
cores sao neutras e sem contrastes, as vestint@stggersonagens ndo possuem tracos
de modismo efémero, pois o foco central é a tradica

Mesmo que o0 anuncio tenha explorado o esquecimgatama idosa, associando
velhice a falhas na memoria, a reacao da protagoniglo mais do que os demais do
ocorrido e o carinho do filho ao avisa-la do enganadam o sentido e quebram o
desconforto, amenizam a desqualificagdo, sem fqleg a postura de um idoso
controlando a disciplina, pedindo siléncio no iaido comercial, mostra uma situagao
de prestigio do velho patriarca, um pequeno defglieedestitui qualquer acusacéo de
desrespeito ao idoso.

Figura 4: Algumas cenas do andncio “Amigo secreto”.

Consideracoes Finais

Os quatro anuncios selecionados para a analisepacdr@ram o conceito da empresa,
claro na descricdo dos sewstogans Em trés deles um personagem idoso foi
protagonista da dramatizag&o; no outro, teve apamaspequena participacdo, mas que
contribuiu para o estudo da inclusédo dos idososnaacios da marca Sadia.
Percebemos que em todos os andncios analisadoadia ®i na contraméo dos
comerciais que para exaltar as caracteristicas\aafude, tratam os idosos de forma
pejorativa. Os idosos nestes anuncios podem seaidesados de valores positivos
culturalmente, pois simbolizam o poder, a tradigigpnhecimento, a perspicacia e o
prestigio social.
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Os problemas da velhice e do envelhecimento pojpmalc ndo sdo retratados nos
anuncios da Saida e por razbes bem O6bvias, ja gpebbcidade é uma forma
romanceada de comunicagédo que se fundamenta rjo dabeonsciente de um mundo
melhor, e como uma oposi¢do ao que é indesejagsbatar o produto aos problemas
sociais e econdmicos do Pais nao € estratégia ida iBadia.

A estratégia dos profissionais de comunicacdo respeis pela marca parece
vislumbrar que o envelhecimento, mesmo que indeskja fato e associar a marca a
imagem do idoso feliz e saudavel, parece apropriad@ vez que os produtos que
comercializa sdo alimenticios. Os anuncios indicdm,forma subjetiva que, ao se
alimentar com produtos Sadia a vida é prolongadavelhice é tranquila, com saude,
harmonia e plenitude. Porém, o conceito mais ewdesm todos o0s anuncios
selecionados é a harmonia familiar, como efeitsid®nia, e a tradi¢cdo, por isso 0 uso
do personagem idoso.

Vemos assim que a imagem de uma pessoa idosa mpamparar uma multiplicidade
de atributos, como a confiabilidade e a tradic&stes valores parecem ser 0s que a
Sadia deseja compartilhar, quando nos anudncios espetaculos narrativos com
personagens que nao quebram com a imagem crigiliza coletivo popular como
ideal, da tradicdo da familia nuclear como condip@aa uma vida feliz. Idosos
patriarcas sdo apresentados como portadores do Gab#ecimento, experiéncia)
responsaveis pela manutencdo de valores que garaateestrutura familiar e

relacionamentos harmonicos.
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