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Publicidade e a Terceira Idade:
uma analise da imagem do idoso nos antincios de midia impressa.*
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RESUMO

A participagdo do idoso na economia brasileira vem se destacando, pois grande parcela
da populagdo brasileira atual esta nessa faixa de idade avancada, portanto seu poder de
compra tem incentivado a comunicagdo de diversos produtos e servigos desenvolvidos
especialmente para atingir esse publico. O contato com 0s meios de comunicagao atrai 0
idoso para o consumo de bens e servigos, 0 que nos leva a refletir sobre a imagem que
0s anuncios de midia impressa querem construir para seus leitores, por entre a criagcdo
de imagens que a publicidade produz como sindnimo de bem-estar, alegria e felicidade.
Diante deste cenario, pretende-se neste artigo, através da estratégia metodologica
constituida pela analise do discurso identificar qual a imagem retratada pelos idosos e a
sua relagdo com o texto nos anuncios publicados nas revistas Epoca e Veja.

PALAVRAS-CHAVE: imagem, idoso, publicidade, analise do discurso.

Introducéo

O envelhecimento da populacdo brasileira tem diversas dimensbes e
dificuldades, mas nada é mais justo do que garantir ao idoso a sua integracdo na
comunidade. Esse segmento da populacdo influencia o consumo, justificado pelo
crescente aumento do poder de compra, fazendo com que o idoso tenha um novo papel
na organizacdo da familia. E um processo normal, inevitavel e irreversivel, uma vez que
a medicina moderna tem proporcionado um aumento substancial na expectativa de vida
do brasileiro. Portanto, o idoso ndo deve ser tratado apenas como quem carece de
solucdes médicas, mas também por fazer parte de uma sociedade econdmica de
consumo.

No cotidiano dos idosos ha uma acentuada necessidade de possuir, que é

identificada como solucédo as necessidades e, por conseguinte, realizadora da felicidade.

! Trabalho apresentado no GP Publicidade - Epistemologia e Linguagem do XI Encontro dos Grupos de Pesquisa em
Comunicacao, evento componente do XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo.

2 Mestrando do Curso de Comunicacédo Social da UMESP, email: marco.cirillo@metodista.br
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Todo idoso tem fantasias, sonhos e devaneios como qualquer outro consumidor e a
publicidade é capaz de aproximéa-lo de tal realizag&o.
Cada anuncio procura oferecer aquilo que ainda ndo temos, procura a novidade,
ou, se ja possuimos tal produto, procura vender uma novidade que Ihe foi acrescentada.
Portanto, interessa-nos neste artigo, identificar qual a imagem retratada pelos
idosos e a sua relagdo com o texto nos anincios voltados para o turismo, setor

econdmico, higiene pessoal e veiculos de midia.

O idoso na atualidade

Segundo a Sintese de Indicadores Sociais 2010 divulgada pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), o Brasil tinha 21.736 de pessoas com 60
anos ou mais em 2009, No periodo de 1999 a 2009, o peso relativo dos idosos no
conjunto da populacéo passou de 9,1% para 11,3%, sendo que dos mais de 21 milhdes
de idosos existentes no Pais, 44,2% sdo homens e 55,8% sdo mulheres®. Em noticia
publicada pelo jornal O Estado de S&o Paulo no dia 9 de outubro de 2009, superamos a
populacdo idosa de varios paises europeus, como a Franca, a Inglaterra e a Italia. A
esperanca média de vida ao nascer no pais era, em 2008, de 73,0 anos de idade, entre
1998 e 2008, esse indicador cresceu 3,3 anos, com as mulheres em situacdo bem mais
favoravel que a dos homens (aumento de 73,6 anos para 76,8 anos, no caso das
mulheres, e 65,9 para 69,3 anos, para 0s homens). Nesse ritmo de avango, em 2050, ao
nascer, 0s brasileiros terdo uma expectativa de vida de 81 anos, mesma taxa verificada
atualmente entre os japoneses, 0 povo com a maior longevidade do mundo.

A continua queda da taxa de nascimentos e 0 aumento da expectativa de vida
tém ampliado o peso dos adultos na populagdo, criando um fenémeno demografico
muito favoravel ao pais. Para justificar tal fato, os brasileiros na faixa etaria mais ativa,
entre 15 e 64 anos*, ja sdo dois tercos da populacdo total, nimero inédito na histéria.
Até 2040, teremos mais 30 milhGes de pessoas nessa faixa de idade produtiva. Com a
tendéncia de queda da fecundidade, o Brasil devera alcancar o maximo de 264 milhdes

de habitantes em 2062 e dai em diante a populacdo entrard em declinio.

% Segundo a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios - PNAD 2009 (IBGE).

* De acordo com o Estatuto do Idoso - Lei n® 10.741, de 1° de outubro de 2003, é considerada idosa a pessoa com
idade igual ou superior a 60 anos.
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Nessa dire¢cdo, com menos dependentes, sobrardo mais recursos para que as
familias aumentem seu nivel de consumo e investimento, favorecendo negdcios dos

mais diferentes setores.

O futuro dos negdcios para a terceira idade

A transicdo demografica deixara uma série de implicacdes para o futuro dos
negdcios e, provavelmente, o mais importante seja o envelhecimento da populagdo. Em
2020 o nimero de idosos sera de quase 30 milhdes. Mais a frente ainda, em 2050, serdo
64 milhGes de brasileiros na terceira idade. S&o pessoas com tempo e renda para gastar,
por isso a demanda por servigos nas areas de lazer e turismo para a terceira idade sera
enorme”.

Com efeito, isso ndo tem passado despercebido as empresas, que comegam a
desenvolver produtos para esse publico. A Natura ja completou testes em seus
laboratdrios em produtos voltados para mulheres de 80 anos. A experiéncia é resultado
das incursdes da empresa no mercado internacional. Ao observar os habitos de
consumidores nos paises da Europa e no Japao a empresa percebeu a importancia desse
mercado.

A LG esta trazendo para o Brasil os produtos focados na terceira idade que
desenvolve na Coréia. Um exemplo disso séo celulares com teclas maiores ja oferecidos
no mercado nacional. Outra novidade da empresa sdo aparelhos que, além de ser

telefones, sdo capazes de tirar a pressao arterial ou medir o nivel de glicose do usuério.

O envelhecimento e 0 mercado de consumo.

Podemos verificar duas formas de compreensdo da velhice no contexto
brasileiro: numa delas a velhice é entendida como um momento de perdas, decrepitude,
inutilidade. Beauvoir (1990) discorrendo a respeito das sociedades e as imagens
construidas pelas midias em relacéo aos velhos, relata que, nas sociedades ocidentais, a
velhice foi (e continua sendo) ligada a uma imagem estereotipada. Em nossa sociedade,
a velhice também tende a ser vista como um periodo dramatico, associada a pobreza e

invalidez.

® Conforme Ana Maria Camargo, pesquisadora do Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada — IPEA em entrevista para a revista
Exame de 23 de abril de 2008.
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Na segunda forma de compreensdo da velhice, a visdo contemporanea traz o
entendimento da velhice como sendo uma fase de realizagdes, negando 0s estereotipos
acima relacionados. Esta nova viséo do envelhecimento vem associada ao lazer, como
aborda Debert (1999), os signos do envelhecimento sdo invertidos e assumem novas
designacdes: "nova juventude”, a "idade do lazer". A aposentadoria deixa de ser um
momento de descanso e recolhimento para tornar-se um periodo de atividades de lazer.
Neste contexto, o lazer aparece como possibilidade de evitar o envelhecimento, dentro
de uma visdo funcionalista, mas também compensatéria, vem sob as vestes da salde,
trazendo a ideia da necessidade de manter uma vida ativa, adotar novas formas de
comportamento levantando a bandeira da eterna juventude.

Consumir ¢ um ato de bem-estar. Se antes a aquisicdo de produtos era
basicamente para atender as necessidades, hoje 0 consumo passou a representar também
poder, status. O consumidor da terceira idade ja é alvo de sofisticadas pesquisas de
mercado para descobrir habitos, comportamentos, desejos e preferéncias.

A forca da terceira idade como consumidora ja € bem real para empresas como a
CVC, maior operadora de turismo do Brasil que ja utiliza pesquisas para esse segmento.
Nos cruzeiros maritimos, com roteiros que passam de 18 dias, a faixa etaria media é
acima dos 60 anos. A expectativa € que a CVC transporte pelo menos 1,4 milhdo de
passageiros com mais de 50 anos em 2011°. A base desse progndstico é a expectativa de
que os idosos do futuro, além de mais humerosos devido ao aumento da expectativa de
vida tenham mais dinheiro, amparados pela procura de uma previdéncia privada, que

proporcionara uma aposentadoria com renda média bem maior.

Segmentacdo de mercado: base para publicidade segmentada

As caracteristicas sociais, econdémicas e demograficas de um mercado, com
potencial de consumo, como no caso especifico da terceira idade, devem ser observadas
para que um produto ou servi¢o nele langado possa ser efetivamente absorvido pelo
publico citado.

Para Kotler & Armstrong (1993), os consumidores tomam diversas decisdes, no
processo de compra de um determinado produto e/ou servico e, a fim de compreendé-
las, é preciso entender o comportamento deles no ato da compra, isto é, identificar quais

os estimulos e as respostas, que os movem.

® Dados publicados na revista Exame na sua reportagem “Uma vida mais longa e melhor” em 23 de abril de 2008.
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Esses estimulos a que se referem Kotler & Armstrong (1993) estdo inseridos na
“caixa preta” do consumidor e sdo transformados em respostas no ato da aquisi¢do de
um determinado produto. Tais estimulos constituem as principais caracteristicas do
comportamento do consumidor e influenciam todo o processo de compra.

Porém, os mercados sdo constituidos de pessoas que se comportam de diferentes
maneiras, atitudes e, consequentemente, possuem necessidades e desejos que diferem
entre si. Segundo Kotler & Armstrong (1993, p.151-154) uma das ferramentas
disponibilizadas pelo Marketing é a segmentacdo de mercado, ou seja, variaveis do

préprio mercado tais como:

1. Geograficas: exige que o mercado seja dividido em diferentes
unidades geograficas sempre da maior para a menor (paises, estados,
cidades e bairros);

2. Demogréficas: consiste na divisdo do mercado em grupos com base
na idade, sexo, tamanho da familia, renda ocupacdo, religido, raca e
nacionalidade;

3. Psicograficas: é a divisdo do mercado com base na classe social e
estilo de vida ou nas caracteristicas da personalidade de cada grupo
consumidor;

4. Comportamentais: os consumidores sdo divididos em grupos com
base no seu conhecimento, atitude, uso e concepcao sobre o produto.

Destacamos que as variaveis desses segmentos possuem certas caracteristicas
que devem ser observadas ao segmentarmos um mercado especifico como é o caso do
publico idoso.

A segmentacdo de mercado, atualmente, exerce papel fundamental nas pesquisas
e desenvolvimento de um produto e/ou servico. Observamos que um produto, para
chegar a um mercado consumidor, necessita possuir uma estrutura logistica e
distribuicdo eficientes para o escoamento, além de observar os seus concorrentes diretos
e indiretos, estratégias de comunicacdo para garantia da inclusdo de seu produto e
consequentemente, a confianca depositada pelo mercado nos atributos fisicos e
emocionais do proprio produto.

Importante que, ao selecionarmos o mercado alvo, teremos uma Vvisdo mais
ampla deste e, com efeito, mais objetividade para o produto, ao pensarmos na sua

lucratividade e sustentabilidade desse mercado.
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Tradicéo versus Modernidade

Lancamos aqui uma breve reflexdo sobre a oposicdo binaria Tradicdo versus
Modernidade e suas consequéncias na concepcao do idoso como publico alvo, sendo
agora consumidor atuante e pronto para receber as mais diversas formas de apelos
comunicacionais.

Ao tratarmos do idoso como um consumidor em potencial, é preciso considerar
os diversos estilos de consumo de geracOes e culturas diferentes. A primeira coisa que
costuma chamar atencdo quando se tem contato com outras culturas séo as diferencas.
Apenas para ilustrar, descrevemos aqui 0 caso de um empresario brasileiro que
conseguiu fechar um étimo neg6cio com empresarios japoneses e no jantar apds a
reunido, com clima mais descontraido, falaram um pouco de suas vidas pessoais e
carreiras. O empresario brasileiro contou sobre sua carreira brilhante, sobre seus
sucessos pessoais, inclusive que recentemente tinha conseguido colocar o pai idoso em
um lar carissimo em Séo Paulo. Apds ouvirem isso, 0s japoneses cancelaram o contrato.
Para eles, o individuo tem que cuidar pessoalmente dos pais até a morte.

No interior desta perspectiva, e pegando o raciocinio de Stuart Hall temos:

A ideia de que a sociedade liberal poderia agir de maneira
“fundamentalista” ou que o “tradicionalismo”, digamos do Isld poderia
combinar formas modernas de vida parece uma contradicdo em termos.
A tradicdo é representada como se fosse fixada em pedra (HALL, 2006,
p.70).

Nessa direcdo, continua Hall (2006, p.70), no final do século quinze, o binarismo
Tradicdo/Modernidade tem sido progressivamente minado. As culturas tradicionais
colonizadas permanecem distintas: mas elas inevitavelmente se tornaram “recrutas da
modernidade”. Podem ser mais fortemente delimitadas que as chamadas sociedades
modernas. Mas, ndo sdo mais (se é que ja foram) entidades organicas, fixas, autbnomas
e auto-suficientes.

Confrontando as duas situagdes de Hall, percebemos que as sociedades “como
resultado da globalizacdo em seu sentido histérico amplo, muitas delas se tornaram
formagOes mais hibridas”. Segundo Hall, o termo “hibridismo” tem sido utilizado para
caracterizar culturas cada vez mais mistas, porém, seu sentido tem sido mal
interpretado. Hibridismo, ndo trata os individuos como seres contrastados entre
“tradicionais” e “modernos”. Trata-se de um processo de traducdo cultural, nunca se

completando, permanecendo em sua indeterminacao.
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Queremos ressaltar a importancia do assunto brevemente abordado neste item,
para ajudar a compreender a questdo multicultural, que certamente traz consequéncias
para 0 processo comunicacional, particularmente, tendo o idoso como foco da nossa

anélise.

A imagem do idoso na midia impressa.

O uso de qualquer imagem e o que ela representa esta intimamente associado ao
posicionamento de uma marca, produto ou prestacdo de servico. A imagem de uma
pessoa idosa pode incorporar uma multiplicidade de atributos desejaveis como a
confiabilidade e a tradicao.

Até a decada de 80, o idoso tinha pouca participacdo na midia. Sua imagem era
desprovida de representatividade, principalmente dentro dos andncios publicados nas
revistas que optavam por atores jovens e bonitos representando uma sociedade cuja
cultura é adepta ao culto a jovialidade, trabalhando com sonhos e idealiza¢6es (LEITE,
2008).

A partir da década de 90 houve um aumento gradativo da participacdo do idoso
na midia. E possivel encontrar personagens em um grande ndmero de comerciais e
anuncios provocando uma demanda de atores da terceira idade para diversas
participacOes. Tal fato se deve ao fator econdémico, 0 aumento da populacdo idosa e,
consequente, aumento de consumidores da terceira idade. Essa tendéncia a encarar 0s
idosos como consumidores potenciais € mantida atualmente, pois eles sdo cada vez mais

o target’ das empresas para aquisicdo de diversos tipos de produtos (LEITE, 2008).

Analise dos antincios das revistas Epoca e Veja.

Antes de apresentarmos a analise das pecas de midia impressa escolhidas para a
elaboracdo deste artigo, vamos abordar alguns fundamentos diretamente ligados a
analise de discurso. Comecamos pelas formas enunciativas, que representam a
instituicdo no discurso. O enunciador deve dizer construindo a imagem desse dizer,
elaborar dispositivos pelos quais o discurso encena seu proprio processo de

comunicagdo, uma encenacdo insepardvel do universo de sentido que o texto procura

" Target, em inglés, quer dizer alvo. No caso da publicidade, néo necessariamente é o plblico alvo, mas os objetivos gerais a que se
quer atingir com a estratégia de comunicagao.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

impor. A situacéo de enunciagdo ndo €, com efeito, um simples quadro empirico, ela se
constréi como cenografia® por meio de enunciacdo (MAINGUENEAU, 2008).

A cenografia ndo é simplesmente um quadro, uma decoragdo, como se 0
discurso viesse do interior de um espaco ja construido, independentemente deste
discurso. A enunciagdo, ao se desenvolver, esforca-se em estabelecer gradativamente
seu proprio mecanismo de fala. O discurso, em seu proprio desenrolar, pretende
convencer, instituindo a cena de enunciagdo que o legitima (MACHADO & MELLO,
2004).

Nessa direcdo, a andlise do discurso visa compreender como 0s objetivos de
enunciacao produzem sentidos, analisando assim os proprios gestos de interpretacdo que
ela considera atos de dominio simbolico, pois eles intervém no real do sentido. A
analise do discurso ndo para na interpretacdo, trabalha seus limites, seus mecanismos
como parte dos processos de significagdo. Nao existe uma verdade oculta atras do texto.
Existem gestos de interpretacdo que o constituem e que o leitor, deve ser capaz de
compreender (ORLANDI, 2003).

O corpus da analise é constituido por quatro anuncios publicados nas revistas
Epoca, Veja. O periodo da selecdo dos anuncios foi de 1° de janeiro de 2009 a 31 de
dezembro de 2010, sendo pesquisados 208 exemplares, sendo 104 de Epoca e 104 de
Veja.

A selecdo dos anuncios acontece pela identificacdo de personagens, investimento
cenografico, texto principal e funcdes da linguagem® neles presentes que possibilitem
condicdes para as discussdes que se pretende realizar sobre as questfes da imagem do
idoso que os veiculos selecionados articulam. Para isso, destacamos 0S seguintes
critérios: gque se trata de publicidade mercadoldgica ou institucional e que ofereca um
cenario demonstrando qual a finalidade do uso da imagem do idoso para determinado

segmento comercial ou institucional.

Anudncio 1 — Turismo e Lazer
O primeiro anuncio se refere aos pacotes turisticos da Operadora CVC. A forca

da terceira idade como consumidora ja € bem real para empresas como a CVC, maior

8 A nocdo de cenografia muitas vezes é interpretada como uma simples cena, como um quadro estavel no interior do qual se
desenrolaria a enunciacéo. Na verdade é preciso concebé-la ao mesmo tempo como quadro e como processo de comunicagéo.

® Segundo a definicéio de Francis Vanoye, séo os diferentes elementos implicados no processo de comunicagio, no caso da analise
deste artigo temos: o destinador (ou emissor), o destinatario, o canal (ou contato) e o c6digo (ou a mensagem). A cada um desses
elementos corresponde no quadro da comunicagao estabelecida pela linguagem, uma funcéo linguistica.
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operadora de turismo do Brasil que ja utiliza pesquisas para esse segmento. Nos
cruzeiros maritimos, com roteiros que passam de 18 dias, a faixa etaria média é acima
dos 60 anos. A expectativa é que a CVC transporte pelo menos 1,4 milhdo de
passageiros com mais de 50 anos em 2011°. A base desse prognéstico é a expectativa
de que os idosos do futuro, além de mais numerosos devido ao aumento da expectativa
de vida tenham mais dinheiro, amparados pela procura de uma previdéncia privada, que
proporcionard uma aposentadoria com renda media bem maior. A escolha deste anincio
justifica-se devido ao crescimento do mercado turistico e de lazer citado anteriormente.
Analisaremos, a seguir, o antncio publicado na revista Epoca em margo de
2009. Para entendermos a organizacdo da mensagem publicitaria, dividimos nossa
analise em quatro registros:
As personagens: a Operadora de Turismo CVVC como enunciadora apresenta um casal
com faixa etaria de 75 anos aproximadamente.
Investimento cenografico: em cenario bucdlico, as personagens aparecem sentadas
num banco de madeira expressando seu pensamento num ballon preenchido com a
imagem do espaco turistico Caminito, na cidade de Buenos Aires.
Texto principal do andancio: A gente realiza todos os seus sonhos: 0s que Vocé ja teve
e 0s que ainda vai ter. Para todo sonho existe uma CVC. Buenos Aires 2 noites por
apenas 18x R$ 80,80. A CVC é a unica operadora com escritorios e frota de onibus
propria em Buenos Aires, com equipe especializada falando portugués, que presta
assisténcia no embarque e durante toda a viagem. E também a Gnica operadora turistica
que possui o Certificado 1ISO 9001 em servicos terrestres.
Funcdo poética: A gente realiza todos os seus sonhos: 0s que vocé ja teve e 0s que

ainda vai ter.

BUENOS AIRES
2 noites por aj

penas 18xR$ 80,80

Figura 1 — AnGncio pagina dupla - revista Epoca - 9 de margo de 2009 - p. 26-27

1% Dados publicados na revista Exame na sua reportagem “Uma vida mais longa e melhor” em 23 de abril de 2008.
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Anuncio 2 — Entidades e Associagdes

O segundo anuncio pertence a FEBRABAN — Federacdo Brasileira de Bancos,
principal entidade representativa do setor bancario brasileiro. Seu principal
compromisso é fortalecer o sistema financeiro e suas rela¢cbes com a sociedade e
contribuir para o desenvolvimento econémico, social e sustentdvel do Pais. Busca
concentrar esforcos que favorecam o crescente acesso da populagdo em relacdo a
produtos e servigos financeiros.
As personagens: 0 anuncio apresenta apenas um homem com idade aproximada de 65
anos.
Investimento cenogréfico: o personagem idoso aparece em evidéncia empunhando um
aparelho telefénico celular com um leve sorriso retratado em um fundo neutro.
Texto principal do anuncio: Nao ¢ “fala que eu te ouco” ¢ “fala que eu resolvo”. Téo
importante quanto resolver um problema é ter facil acesso a sua solucéo.
Agéncias: mais de 20 mil em todo o pais, com pessoal qualificado para atendimento
presencial e capacitado para receber e encaminhar reclamacdes para asa pessoas
competentes.
SAC (servico de Apoio ao Consumidor): € o canal especializado na solucdo de
problemas. Oferece servigo gratuito (0800) e funciona 24 horas por dia, sete dias por
semana.
Fale conosco (Internet): atendimento com toda comodidade e conveniéncia do servico
on-line. Disponivel para esclarecer davidas e ajudar o cliente em qualquer tipo de
operacgdo ou problema.
Ouvidoria: é a sua voz dentro do banco. O Ultimo canal a ser procurado e com
autonomia para responder a qualquer questdo ainda ndo esclarecida pelas outras
instancias. E encarregada de fazer valer as regras de Defesa do Consumidor e propor,
internamente, melhorias nos servigos prestados pela instituicao.
Procure seu banco.
Ele é o primeiro a querer resolver seu problema.
Funcéo expressiva: Nao ¢é “fala que eu te ougo” ¢ “fala que eu resolvo”.
Tao importante quanto resolver um problema é ter facil acesso a sua solugéo.
Procure seu banco.

Ele é o primeiro a querer resolver seu problema.

10
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¥

NAO E “FALA QUE EU TE OUGO",
E “FALA QUE EU RESOLVO".

il

Figura 2 — AnGncio pagina simples - revista Epoca - 30 de marco de 2010 - p. 61

Anuncio 3 — Higiene, Saude e Beleza

O terceiro anuncio pertence a Kimberly-Clark, empresa americana presente em
todo o Brasil, desde 1996, quando iniciou suas atividades por meio de joint-ventures. O
constante aprimoramento de processos e a estratégia de estar ao alcance de todo o
Brasil, em todos os pontos de venda possiveis, hd 13 anos permitem a Kimberly-Clark
Brasil tornar a vida de seus consumidores mais comoda e confortavel por todo o pais.

O lancamento da empresa traz a maior inovacdo para 0s adultos com
incontinéncia urinaria moderada: a nova roupa intima descartavel Plenitud Active. Elas
foram desenvolvidas para que o usuario se sinta com a discricdo e o conforto de sua
propria calcinha/cueca. Sao unissex, e se adaptam perfeitamente tanto ao corpo de uma
mulher, como de um homem. Sua cobertura tipo algodao garante discricdo para 0s
movimentos, e ajuda no controle de odores.

Novamente, para entender a organizacdo do conteudo pertencente ao anuncio,
dividimos em quatro registros:

As personagens: produtos da Kimberly-Clark Brasil — Plenitud Active como
enunciador e casal de aproximadamente 65 anos num cenario de festa.

Investimento cenogréafico: a Kimberly-Clark, através dos produtos Plenitud Active
utiliza a imagem do casal para vender a ideia de liberdade e seguranca que a roupa
intima anunciada oferece para o consumidor em potencial.

Texto principal do andncio: “Quem disse que ndo podemos aproveitar a0 maximo?
Com Plenitud Active vocé pode! Plenitud Active é a primeira roupa intima descartavel
para incontinéncia moderada com formatos exclusivos para mulheres e homens que se

ajustam perfeitamente ao corpo, ndo marcam a roupa, possuem cintura elastica
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respirdvel e oferecem controle de odores, assegurando maximo conforto e discricéo
todos os dias. Plenitud Active. Porque a vida é para ser vivida.”
Funcéo conativa: “Quem disse que ndo podemos aproveitar ao maximo? Com Plenitud

Active vocé pode!

Figura 3 — Anuncio pagina simples — revista Veja — 10 de abril de 2010 — p. 35

Anuncio 4 — Midia

O quarto anuncio € assinado pela TV Globo internacional que sustenta o titulo
de uma das maiores redes de televisdo do mundo através do seu profissionalismo e
investimento em qualidade e criatividade. O maior desafio é preservar a confianca de
milhdes de espectadores que assistem diariamente a programacdo da TV Globo no
Brasil e no mundo. Atualmente, a emissora cobre 115 paises, sendo o primeiro canal
brasileiro a transmitir sua programacdo via satélite para o mundo. Analisando o
conteddo de seu anuncio temos:
As personagens: localidades turisticas de paises que participam da cobertura da
emissora, mesclando pessoas com caracteristicas tipicas de cada regido coberta pela
emissora.
Investimento cenografico: a TV Globo exibe através de imagens, uma diversidade de
paises que participam de sua cobertura, tendo como pano de fundo uma mescla
retratando locais turisticos e pessoas de cada localidade. Temos a imagem de um idoso
fazendo parte desse cenario.
Texto principal do andancio: Plim, Plim. 115 paises unidos ha mesma emocao.
TV Globo internacional: o primeiro canal do Brasil via satélite para o mundo esta
fazendo 10 anos. S8o mais de 500 mil assinantes de todos 0s continentes se
emocionando com a programacao da Globo 24 horas em portugués. O que mais nos une

€ a mesma emocao.
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Funcéo fatica: Plim, Plim. O que mais nos une é a mesma emogao.

Figura 4 — Anancio pagina dupla - revista Veja - 9 de setembro de 2009 — p. 110-111

Reflexdes sobre o corpus das analises

A midia massiva contribui para os anseios e devaneios do idoso, visto que todos
0S anuncios apresentados neste artigo sdo enriquecidos de imagens que transmitem
felicidade, alegria e qualidade de vida, o que cria uma metafora, apesar de as imagens
nem sempre representarem a realidade. As fantasias, desejos, necessidades, fatores
motivacionais e emocionais que permeiam 0s anseios de qualquer ser humano, séo
responsaveis pelo processo de formacdo do universo simbolico, formados por imagens
pré-concebidas pelo consumidor idoso.

Segundo Gongalves (2006, p.14), a linguagem publicitaria empregada nos
anuncios utiliza-se “de elementos caracteristicos da sociedade, da época e do meio que
recorta a realidade, enfatizando aspectos que revelam o mundo que se quer ‘vender’, ou
o ponto de vista que se deseja construir”.

A estratégia dos profissionais de comunicacdo responsaveis pela criacdo dos
anuncios parece vislumbrar que o envelhecimento, mesmo que indesejavel, é fato.
Portanto, associar a marca a imagem do idoso feliz e saudavel, parece apropriado, uma
vez que os produtos anunciados aumentam a qualidade de vida desse publico. Os
anuncios indicam, de forma subjetiva que, ao adquirir tais produtos, a vida é prolongada
e a velhice é tranquila, com salde, harmonia e plenitude. Porém, o conceito mais
evidente em todos os anuncios selecionados é o bem-estar, com efeito de alegria e
felicidade.

Nesse imaginario a felicidade ndo é efémera, todos podem sonhar em obter o

que desejam, ainda que suas condic¢des Ihe impecam de tal realizagcdo. Consumir deve
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ser o objetivo. “Sonhe, que faremos o resto”, diz a publicidade!. Certamente a
publicidade ndo far& o resto quanto aos aspectos palpaveis. Entretanto,
psicologicamente ela ira realizar o resto, pois atingira o emocional, o intangivel.

Cabe uma reflexdo sobre a analise dos anincios selecionados, onde nem sempre
existe uma Unica interpretacdo e que podemos ter varias interpretacdes possiveis, nao
existindo a mais verdadeira, uma vez que a verdade dentro dos processos
comunicacionais € um conceito relativo, depende da cosmovisdo do mundo, marcado

pela diversidade dos individuos.

Consideracoes finais

Pessoas estabilizadas financeiramente, com vontade de consumir, pouca
sazonalidade nos habitos e custo baixo para ser impactado. Aquilo que parece ser a
descricdo de um sonho de qualquer publicitario €, na verdade, o retrato dos
consumidores brasileiros com mais de 60 anos de idade. Um prato cheio para empresas
que lutardo cada vez mais, por satisfazer esse publico e conquistar espaco nesse
mercado, e a publicidade ndo pode ficar fora desse processo.

Os idosos atuais colhem os frutos da estabilizacdo da economia brasileira e parte
deles usufrui ainda de aposentadorias programadas. De maneira mais geral, essa
situacdo inspirou uma mudanca cultural: os idosos estdo cada vez mais preocupados
consigo mesmos e cuidam da cabeca e do corpo como nenhuma geracdo fez antes.
Prova disso esta nos anuncios mostrados no corpus deste artigo. As empresas ja
comecam a evoluir, embora ainda que timidamente. Os setores de lazer, tecnologia e
cuidado pessoal caminham nessa direcdo.

Diante das evolucdes das mudancas e das exigéncias, podemos esperar, em
pouco tempo, um mercado mais rico e uma comunicacdo mais estruturada. Teremos
produtos mais personalizados, mais adequados ao momento que o consumidor idoso
estd vivendo. Com efeito, nesse processo, as empresas e agéncias mais atentas tém toda
a possibilidade de criar e comunicar novos produtos usando novas estratégias de

comunicacdo, aprendendo mais sobre esse publico.

11 Segundo o pensamento de lonel Schein, arquiteto espanhol.
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