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RESUMO

A participagédo do idoso na economia brasileira vem se destacando, pois grande parcela da
populacdo estd com idade igual ou superior a 60 anos, considerada terceira idade, expressao
que recentemente popularizou-se no Brasil, tendo sua origem na Franga nos anos 1970. O
direito a aposentadoria, a protecdo oferecida pelo Estatuto do Idoso somando-se ao reajuste
do salario minimo acima da inflagdo oficial tem sido um fator muito importante para
aumentar a renda da populacdo idosa, favorecendo o consumo. Portanto, seu poder de
compra tem incentivado a comunicacdo de diversos produtos e servicos desenvolvidos
especialmente para atingir esse publico. Diante deste cenario, este estudo buscou
identificar, por meio das estratégias metodoldgicas constituidas pela analise de contetdo e
de discurso, qual é a imagem do idoso construida pela publicidade. Para isso, foram
analisados os antncios publicados nas revistas Epoca, Veja e Veja Sdo Paulo, tendo essa
publicidade carater mercadologico ou institucional. Como resultado, verificou-se que a
imagem do idoso produzida nos anuncios como sindnimo de bem-estar, alegria e felicidade
estd sendo apresentada para divulgar produtos e servicos tanto para o publico idoso quanto
para 0 publico em geral e, nesse segundo caso a imagem do idoso representa credibilidade,
confianca e sucesso. Essa mesma imagem ora quebra estereétipos anteriormente
construidos na sociedade, ora fortalece as concepcOes estereotipadas existentes e ora cria
outros esteredtipos, estabelecendo uma nova ditadura do “jovem idoso”.

PALAVRAS-CHAVE: comunicacgéo, publicidade, discurso, linguagem, idoso, imagem.

O envelhecimento da populacdo brasileira tem diversas dimensdes e dificuldades,
mas nada € 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 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 acréscimo substancial na expectativa de vida do brasileiro. Portanto, o
idoso ndo deve ser tratado apenas como quem carece de solucdes médicas, mas tambem por

fazer parte de uma sociedade econémica de consumo.

! Trabalho apresentado no GP Publicidade - Epistemologia e Linguagem do XII Encontro dos Grupos de Pesquisa em
Comunicacao, evento componente do XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao.
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N&o perdendo de vista a imagem do idoso na publicidade, que é o objeto deste
trabalho, percebemos que a presenca constante nas diversas formas de comunicagdo deste
publico na midia est4 diretamente ligada ao poder aquisitivo do idoso que aumentou nos
ualtimos anos, sobretudo por causa dos sucessivos reajustes do salario minimo, que tem
impacto direto nos beneficios.

Empresas de cosméticos, higiene pessoal, produtos farmacéuticos, turismo,
instituicGes financeiras e governamentais, investem para poder atender ao publico idoso,
que ganha importancia, surgindo classificagdes que o colocam numa nova ordem de idade,
conforme a necessidade social, podendo ser a terceira idade ou a melhor idade, ndo importa
a denominacdo, contanto que seja idoso. Essas empresas perceberam que esse publico tem
dinheiro para gastar e que vale a pena atrai-lo, seja por intermédio da publicidade, da
promogc&o de vendas, ou pelo lancamento de produtos especificos para esse segmento.

Considerando que, nas ultimas décadas a esperanga de vida da populacdo brasileira
vem crescendo gradativamente, e que este processo de envelhecimento ja € considerado
pelas empresas brasileiras que percebem as possibilidades de um mercado para 0s idosos,
detentores de poder aquisitivo e consequentemente consumidores em potencial, questiona-
se: qual a imagem do idoso esta veiculada na publicidade em revistas de grande
representatividade nacional e regional?

Partindo-se do problema de pesquisa aqui proposto, este estudo tem como objetivo
levar a reflexd@o sobre a versatilidade que a publicidade tem para retratar a imagem do idoso
por meio de diferentes recursos de linguagem.

Na primeira fase da pesquisa, temos trés etapas sequenciais: a escolha dos anincios
que foram analisados; a formulacdo da questdo de pesquisa e dos objetivos e a elaboracao
de indicadores que fundamentaram a interpretacdo final. Foram selecionados os anincios
publicitarios das revistas Epoca, Veja e Veja Sdo Paulo no periodo de 1° de janeiro de 2009
a 31 de dezembro de 2010, fazendo um total de 312 exemplares, sendo 104 de Epoca, 104
de Veja, 104 de Veja Séo Paulo.

A abordagem quantitativa e qualitativa desta pesquisa partiu de uma analise
documental. A preferéncia pela selecdo do material analisado foi por antncios publicados
com os personagens idosos, sendo 20 da revista Epoca, 11 da revista Veja e 9 da revista
Veja Sdo Paulo. Foram descartados os andncios repetidos nas trés publicagdes durante o

periodo da pesquisa.
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Em outra etapa desta pesquisa, a analise de discurso avaliou como se da a relacéo
entre texto e imagem dos anuncios, buscando compreender e identificar o que cada anincio
representa, a quem ou a que ele se refere e como diz sobre o que ou sobre quem, apoiada
nos efeitos de sentidos advindos dos proprios anuncios e na representacdo do idoso. Os
anuncios escolhidos para a andlise de discurso foram originariamente protocolados e
classificados na analise de conteddo. Optamos por analisar o discurso dos anuncios do
segmento que mais retratou a imagem do idoso na sua comunicagdo nas revistas
pesquisadas.

Portanto, apontadas as estratégias deste estudo, vamos ao seu desenvolvimento.

Procedimentos para a analise da imagem do idoso nos anancios de midia impressa

Anélise de conteudo

No caso especifico deste estudo, a analise de conteldo sera um procedimento
metodologico que tem por finalidade a descricdo objetiva, sistematica e quantitativa do
conteddo manifesto nos andncios que exibem a imagem do idoso em suas cenas
enunciativas (cenario, caracteristicas das personagens, imagem dos produtos anunciados,
simbolos e icones, etc.). O corpus de andlise serd constituido por anincios publicados nas
revistas Epoca, Veja e Veja S&o Paulo.

Segundo Bardin (2009, p. 40), pelo conteldo das mensagens, pretendemos neste
estudo compreender o sentido da comunicacdo presente nos anuncios produzidos com a
imagem do idoso para diversos segmentos de produtos e servicos, por meio da leitura de
elementos que contribuem na composicdo desses anuncios. Aqui, a analise de conteddo dos
anuncios identificara todo o contexto inserido com a imagem do idoso. Para este estudo, as
reflexdes e conclusdes serdo restritas as condi¢cbes de producdo, ndo sendo a recepcdo

objeto de inferéncias.

Procedimentos para o uso da analise de contedo na pesquisa
Descreveremos, a seguir, os procedimentos a serem empregados na analise de
conteddo proposta por Bardin (2009) que se constitui de trés fases: pré-analise; exploracédo

do material e tratamento dos resultados, a inferéncia e interpretacéao.
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Pre-analise

Nesta primeira fase da pesquisa, temos trés etapas sequenciais: a escolha dos
anuncios que serdo analisados; a formulacdo das questdes de pesquisa e dos objetivos e a
elaboracdo de indicadores que fundamentem a interpretacéo final. Nesta Ultima etapa, seré

criado um Protocolo de Anélise.

Escolha das revistas e dos anuncios

Optamos pela revista por se tratar de um veiculo midiatico que traduz credibilidade,
fidelidade do leitor, possibilitando a leitura individual e material para consulta de
informacdes. A revista é direcionada a um publico qualificado, formador de opinido,
apresentando o registro da informacao.

Segundo Leduc (1997, p. 67), a imprensa periodica tem como caracteristica a
seletividade dos leitores; a leitura de revistas € mais confortavel e menos rapida; o contetido
de um exemplar € menos temporario; a tecnologia de reproducao permite valorizar o que foi
anunciado e o grau de confianca que o leitor sente pelas reportagens de uma revista se
reflete nas mensagens publicitarias.

Nossa escolha esta fundamentada na tiragem e no perfil dos leitores de duas revistas
de circulacdo nacional, sendo uma delas com seu caderno regional.

A revista Veja nacional, publicada pela Editora Abril, foi fundada em 1968, desde
entdo liderando o mercado de informag6es, contado hoje com uma tiragem de 1.227.315 de
exemplares®. Seu contetido esta dividido em politica, cinema, musica e literatura, religido,
cultura, ecologia, comportamento, tecnologia e outras variedades.

O perfil dos leitores da revista Veja nacional se traduz resumidamente em: 53% sao
do sexo feminino; 22% acima dos 50 anos; 46% sdo da classe B* e 58% dos leitores est&o
na regido sudeste.’

A revista Epoca nacional é uma producdo da Editora Globo, e é considerada uma
das maiores revistas semanais publicada no Brasil desde 1998, sendo assim, alcanca uma
tiragem de 404.274 exemplares®. Seu perfil comporta 53% do publico feminino; 24% com

45 anos ou mais e 63% pertencem & classe AB.’

® Fonte Marplan consolidado 2009.

* Fonte sexo, idade e classe: Marplan consolidado 2009.
® Fonte regido: 1VC consolidado 2009.

® Fonte Marplan consolidado 2009.

" Fonte Ipsos: jan-dez 2009
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Incluimos na pesquisa o caderno regional Veja Sao Paulo,® por considerarmos que
0s anuncios contidos nesta publicacdo acompanham o nosso objeto de estudo.

O principal fator da escolha das trés revistas € uma maior incidéncia de anincios
com discursos elaborados com a imagem do idoso. O periodo da coleta dos anuncios sera
de 1° de janeiro de 2009 a 31 de dezembro de 2010, fazendo um total de 312 exemplares,
sendo 104 de Veja, 104 de Veja S&o Paulo e 104 de Epoca.

A selecdo dos anuncios acontece pela identificacdo de produtos e imagens neles
presentes que possibilitem condicdes para as discussdes que se pretende realizar sobre as
questBes da imagem do idoso que os veiculos selecionados articulam. Para isso, destacamos
0s seguintes critérios: que se trata de publicidade mercadoldgica ou institucional; que
ofereca um cenario demonstrando qual a finalidade do uso da imagem do idoso para
determinado segmento comercial ou institucional. Os anuncios repetidos em ambas as
revistas ou que ndo se encaixam nesses padrdes foram descartados da selecdo. O corpus da
pesquisa € formado por anuncios de diversos segmentos conforme o tipo de produto ou

servico anunciado.

Formulacéo da questéo de pesquisa e dos objetivos

Questiona-se nesta pesquisa 0 seguinte: qual a imagem do idoso que esta veiculada
na publicidade em revistas de grande representatividade, como forma de descobrir como o
idoso é retratado nos anuncios publicados durante o periodo da nossa pesquisa?

Este estudo tem como objetivo levar a reflexdo sobre a versatilidade que a
publicidade tem para retratar a imagem do idoso por meio de diferentes recursos de

linguagem, dando origem a discursos que povoam o imaginario social.

Anélise de discurso

Conforme Pécheux (2002, p. 53), a analise de discurso pretende trabalhar a
interpretacdo nos enunciados. Para ele, “todo enunciado € intrinsecamente suscetivel de
tornar-se outro, diferente de si mesmo, se deslocar discursivamente de seu sentido para
derivar para um outro”.

A analise de discurso procura compreender o enunciado fazendo sentido, enquanto

trabalho simbdlico, constitutivo do homem e da sua historia.

& Inicialmente Veja S&o Paulo e hoje também conhecida como Vejinha, é um suplemento semanal da revista
Veja nacional.
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Como diz Orlandi (2010, p. 21), para a andlise de discurso, ndo se trata apenas de
transmissédo de informagdo, nem existe linearidade na disposicdo dos elementos da
comunicacdo, como se a mensagem resultasse de um processo serializado: alguém fala,
referente a alguma coisa, baseando-se em um codigo, e o receptor recebe a mensagem,
decodificando-a. No funcionamento da linguagem, que pde em relagdo sujeitos e sentidos
afetados pela lingua e pela historia, temos um complexo processo de constituicdo desses
sujeitos e producéo de sentidos. S&o processos de identificagdo do sujeito, de argumentacéo,
de subjetivacdo, de construgéo da realidade, etc. As relacbes de linguagem séo relacdes de
sujeitos e de sentidos e seus efeitos sdo multiplos e variados. O discurso é consequéncia de
sentido entre locutores.

A analise de discurso publicitario serve para avaliar criticamente 0s anuncios
selecionados a partir da analise de conteudo, os varios sentidos que aparecem dele em
relacdo ao contexto em que ele se insere.

O objetivo da analise de discurso neste estudo é verificar como se da a relagdo entre
texto e imagem dos anuncios, buscando compreender e identificar o que cada anuncio
representa, a quem ou a que ele se refere e como diz sobre o que ou sobre quem, apoiada

nos efeitos de sentidos advindos dos préprios anincios e na representacéo do idoso.
Procedimentos para o uso da analise de discurso na pesquisa

Corpus da analise

Um dos pontos a considerar na analise é a constru¢do do corpus. Nesse aspecto,
Orlandi (2010, p. 62-63) explica que a delimitacdo do corpus ndo segue critérios empiricos,
mas teoricos. Nessa forma de analise, a busca pelo critério do material a ser investigado
deve ser considerada em relacdo aos objetivos da analise e a sua tematica. Assim, a
construcdo do corpus e a analise estdo intimamente ligadas. Nessa direcao, decidir o que faz
parte do corpus ja é decidir acerca de propriedades discursivas.

O corpus da analise foi constituido pelo segmento que mais anunciou nas revistas
Epoca, Veja e Veja Sdo Paulo. O periodo da coleta dos antincios sera de 1° de janeiro de
2009 a 31 de dezembro de 2010, fazendo um total de 312 exemplares, sendo 104 de Epoca,
104 de Veja e 104 de Veja Séo Paulo.
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Itens de analise de discurso

As formacgdes discursivas podem ser assimiladas e reproduzidas nos produtos
simbolicos, no caso especifico o antincio publicitario, “[...] pelos modos de dizer, pela
enunciacdo expressiva e imagética relacionados com os géneros do discurso, leis do
discurso e discurso publicitario” (NISHIDA, 2007, p. 40).

Portanto, cada um dos itens citados faz parte da nossa pesquisa, tendo como objetivo
compreender como o discurso dos andncios selecionados traduz a imagem do idoso.

A andlise de discurso serve para apurar as multiplas vozes, a polissemia e os efeitos
de sentido nos andncios publicitérios, analisando a maneira como eles foram apresentados e

especialmente a representacdo da imagem do idoso, nosso objeto de investigacao.
Os idosos no Brasil

A preocupacdo com a populagéo idosa na atualidade surge pela constatacdo de que
uma das maiores conquistas sociais até agora foi 0 aumento da longevidade. Jamais uma
vida adulta tdo longa foi experienciada de forma tdo massiva pela populacéo de quase todo
0 mundo. O fenbmeno da longevidade provocou verdadeira revolugdo no curso de vida das
pessoas, redefinindo relacdes de género, arranjos e responsabilidades familiares e alterando
o perfil das politicas pablicas.

Exemplo disso na vida atual do idoso esta a expansdo dos seus interesses sociais,
ultrapassando exatamente o circuito familiar, embora mantida toda a importancia afetiva da
familia, espraiando-se até outros grupos e relacBes, principalmente por estimulos
sociabilizantes, também de consumo, dos grupos e programas de convivéncia, lazer e
cultura para a terceira idade.

A terceira idade, mostra Guillemard (apud DEBERT, 1996, p. 2), exprime
metaforicamente essa nova situacdo; ndo € sindbnimo de decadéncia, pobreza e doenca, mas
um tempo privilegiado para atividades livres dos constrangimentos do mundo profissional e
familiar. Com o prolongamento da esperanca de vida, a cada um é dado o direito de
vivenciar uma nova etapa relativamente longa, um tempo de lazer em que se elaboram

novos valores coletivos.
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Conceito de idoso

Encontrar um critério que permita distinguir um individuo idoso de um nédo idoso
pode sugerir objeces do ponto de vista cientifico, mas é extremamente importante para 0s
formuladores de politicas.” E comum que a distribuicdo de recursos publicos dependa de
alguma forma de alocacdo a grupos especificos, o que implica distinguir individuos.
Quando essa distingdo é feita a partir de critérios impessoais, como exige, por exemplo, a
maioria das leis, é necessaria a existéncia de algum tipo de caracteristica universal
observavel entre os individuos que permita classifica-los como pertencentes ou ndo a uma
determinada categoria.

As politicas orientadas para os idosos claramente dependem de um ou mais pontos
que caracterizem o idoso para definir quem pode ou ndo beneficiar-se delas. Uma tentativa
de se definir o idoso pode basear-se em argumentos de carater bioldgico. A partir da nogéo
biologica de velhice é possivel, entdo, apontar, por meio do padrdo de declinio de
determinadas caracteristicas fisicas, 0 momento a partir do qual o individuo pode ser

considerado “velho”.

Esse momento, quando semelhante em termos de tempo de vida entre
diversos individuos, permite o uso da idade como critério de demarcacgdo da
velhice. Nesta logica, idoso é aquele que tem a idade correspondente a idade
tipica de um “velho” (CAMARANO, 1999, p. 3).

O problema de classificacdo torna-se aparentemente simples, precisando apenas que
se estabeleca a idade-limite que separa a velhice da ndo velhice para separar os idosos dos
ndo idosos. A questdo, no entanto, é mais complexa do que a simples demarcacdo de
idades- limite biologicas e enfrenta pelo menos trés obstaculos: o primeiro diz respeito a
homogeneidade entre individuos, no espaco e no tempo; o segundo, a suposicdo de que
caracteristicas biologicas existem de forma independente de caracteristicas culturais e o
terceiro a finalidade social do conceito de idoso.

E muito dificil superar simultaneamente esses trés obstaculos, mas isso ndo quer

dizer que ndo devam ser considerados quando falamos sobre 0s idosos.

® Gestores de politicas publicas em 6rgéos governamentais e néo governamentais visando a otimizacéo das
préaticas gestionédrias em funcdo da melhoria da produtividade das diversas politicas puablicas face as
especificidades dos ambientes politicos, econdmicos, sociais e institucionais.
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Estereotipos sobre os idosos como representacao social

Tépicos, ditos, refrées, frases feitas, etiquetas verbais ou adjetivacdes a respeito de
pessoas e grupos, sdo aluses que frequentemente encontramos, quer nas conversas diarias
da rua, quer nos meios de comunicagao social.

Os estereotipos mais estudados atualmente sdo os que se referem a grupos étnicos,
no entanto, existem esteredtipos em todos os dominios da vida social, relativos a ambos 0s
sexos, as ocupagdes, ao ciclo vital, a familia, a classe social, ao estado civil, aos desvios
sociais e a qualquer campo da vida que desejamos diferenciar.

Conforme Ayesteran e Pdez (apud MARTINS; RODRIGUES, 2001, p. 249), o
esteredtipo € “uma representagdo social sobre os tracos tipicos de um grupo, categoria ou
classe social”. Caracteriza-se por ser um modelo l6gico para resolver uma contradicdo da
vida quotidiana, e serve, sobretudo, para dominar o real. No entanto, também contribui para
0 n&o reconhecimento da unicidade do individuo, a ndo reciprocidade, a ndo duplicidade, o
despotismo em determinadas situagoes.

No caso dos idosos, a valorizacdo dos esteredtipos projeta sobre a velhice uma
representacdo social gerontofébica e contribui para a imagem que estes tém de si proprios,
bem como das condi¢des e circunstancias que envolvem a velhice, pela perturbacdo que

causam uma vez que negam o processo de desenvolvimento.

A rejeicdo e rotulagem de um grupo, em particular de individuos,
desenvolve-se porque as caracteristicas individuais com tracos negativos,
sdo atribuidas a todos os individuos desse grupo. Assim a palavra ”velhote”
descreve 0s sentimentos ou preconceitos resultantes de microconcepcdes e
dos “mitos” acerca dos idosos. Os preconceitos envolvem geralmente
crencas, de que o envelhecimento torna as pessoas senis, inativa, fracas e
indteis (AYESTERAN; PAEZ apud MARTINS; RODRIGUES, 2001, p.
250).

Como diz Floréncio Castro (apud MARTINS; RODRIGUES, 2001, p. 251),
estere6tipo é “uma imagem mental muito simplificada de alguma categoria de pessoas,
instituicbes ou acontecimentos que € partilhada, nas suas caracteristicas essenciais por um
grande nimero de pessoas”. Dito de outra forma, ¢ um “chavdo”, uma opinido feita, uma
formula banal desprovida de qualquer originalidade, ou seja, ¢ uma “generalizacdo” e
simplificacdo de crencas acerca de um grupo de pessoas ou de objetos, podendo ser de

natureza positiva ou negativa.
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A imagem do idoso nos antincios das revistas Epoca, Veja e Veja Sdo Paulo

Aplicagdo da analise de contetudo

Em uma primeira etapa da andlise de conte(do, a pesquisa se desenvolve a partir da
selecdo de andncios que compdem o corpus deste estudo, veiculados nas revistas Epoca,
Veja e Veja S&o Paulo, durante o periodo de 1° de janeiro de 2009 a 31 de dezembro de
2010, fazendo um total de 312 exemplares, sendo 104 de Epoca, 104 de Veja e 104 de Veja
S&o Paulo.

A selecdo dos anuncios acontece pela identificacdo de produtos ou servicos e
imagens neles presentes, que possibilitem condigdes para as discussdes que se pretende
realizar sobre as questdes da imagem do idoso que as revistas selecionadas articulam. Para
isso, destacamos 0s seguintes critérios: que se trata de publicidade mercadologica ou
institucional; que ofereca um cenéario demonstrando qual a finalidade do uso da imagem do
idoso para determinado segmento comercial ou institucional. Os andncios repetidos em
ambas as revistas, ou que ndo se adequam nesses padrdes, foram descartados da selecéo.
Para completar essa etapa, 0s anuncios foram agrupados em segmentos e seus respectivos
produtos/servicos foram listados na tabela seguinte, lembrando que todos os anuncios foram
considerados, seguindo 0s seguintes critérios: que se trata de publicidade mercadolédgica ou
institucional; que ofereca um cenario demonstrando qual a finalidade do uso da imagem do

idoso para determinado segmento comercial ou institucional.

Tabela 1
Segmentos de mercado™® da pesquisa
Segmentos Produtos/Servigos
Shopping Center Mix de lojas
Lazer e Turismo Operadora turistica
Seguros de Ramos Elementares Seguro de autos
Higiene, Saude e Beleza P6s-banho feminino

Responsabilidade social
Fralda para incontinéncia
Suplemento a base de célcio

Instituicdes Financeiras Concurso Cultural-Artistico
Investimento de risco

Crédito empresarial
Relacionamento

Previdéncia privada

Cesta de produtos

Loterias de progndsticos numéricos

10 0s segmentos estdo classificados na Lista de Cesta e Categorias Auditadas — 2008 da ACNielsen,
disponivel em:< http://br.nielsen.com/press/documents/ListadeCestaseCategoriasAuditadas.pdf>. Acesso em:
7 jul. 2011. Algumas categorias ndo auditadas foram extraidas do proprio site do anunciante.
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Entidades e Associacdes

Capacitacéo profissional
Categorizagdo profissional
Servigo de atendimento ao usuério
Saude bucal

Cartdo de crédito

InstituicBes Governamentais

Memorial informativo
Saude da familia
Doacédo de 6rgéos
Saude publica
Petroleo

Recursos humanos

Telecomunicagdes

Telefonia mével

Alimentos Pereciveis

Margarina

Midia

Televisdo

Gerenciamento de Viagens Corporativas

Relacionamento

Plano de Saude

Venda de plano de salde

Imobiliario

Venda de imdveis residenciais

Mercearia Doce

Achocolatado em pé

Teleassisténcia

Servico de emergéncia pessoal

Limpeza

Portfolio de produtos

Instituigdes de Saude

Tratamento uroldgico

Em uma segunda etapa da analise de conteudo, foi elaborado um protocolo para a

pesquisa documental (anuncios) que possibilitou o levantamento quantitativo e qualitativo

da composicdo da imagem do idoso e permitiu a categorizagdo do corpus da pesquisa.

Corpus da pesquisa

Os segmentos transcritos na tabela 1 foram selecionados para identificar como a

imagem do idoso esta sendo retratada nos andncios publicados nas revistas Epoca, Veja e

Veja Sao Paulo no periodo determinado. O corpus da pesquisa selecionou 40 andncios, ndo

incluindo os anuncios repetidos.

Perfil do corpus

Tabela 2
Formatos dos anuncios

Formatos Quantidade % sobre o total do corpus
Pagina dupla 20 50%

Pagina simples 12 30%

1/2 péagina dupla 1 2,5%

1/2 pagina 4 10%

1/3 de péagina 2 5%
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Rodapé duplo 1 2,5%
Total 40 100%

A metade dos anuncios selecionados é de pégina dupla (50%). Percebemos com este

valor que grande parte dos anunciantes investe mais em troca de maior visibilidade.

Do total de 33 anunciantes (100%) do corpus, quinze (45,4%) publicaram anincios

no formato pagina dupla. Os anunciantes que optaram por este formato foram:

CcvC Shopping Center Norte Natura

Santander Ministério da Justica Ministério da Saude
COREN-SP Itad Banco do Brasil
Rede Globo de Televisao Caixa Econémica Federal Petrobras

Correios Governo de Séo Paulo Ovomaltine

Ressaltamos que dos quinze anunciantes que optaram por pagina dupla, seis (40%)
pertencem ao segmento Instituicdes Governamentais. Assim, todos 0s anuncios desse
segmento sdo de pagina dupla. 1sso demonstra que o setor esta disposto a investir na sua
comunicacdo. Em contrapartida, 0 segmento de Teleassisténcia veiculou o menor formato,
contando ainda com poucos investimentos em comunicacao.

O segmento das Instituicdes Financeiras (22,5%) foi 0 que mais anunciou, seguido das
Instituicbes Governamentais (15%), das Entidades e Associacdes (12,5%) e Higiene, Saude
e Beleza (12,5%). Os anunciantes das Instituicbes Financeiras mostram o idoso como uma
personagem que transmite credibilidade e confiabilidade. A imagem do idoso nesses
anuncios é sempre um retrato de sucesso, felicidade e bem-estar. Os demais segmentos
(2,5% cada) aparecem mostrando do idoso sob diversas formas de atividade. Ou seja, a
maior incidéncia de andncios dos segmentos Instituicbes Financeiras, Instituicfes
Governamentais, Entidades e Associacfes e Higiene, Saude e Beleza (47,5%) nos leva a
refletir que a imagem do idoso visa ressaltar, primeiramente, a credibilidade, idoneidade e

seguranca que esses anunciante buscam na comunicacao.
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Tabela 4
Insercdo dos anuincios nas revistas
Revistas Quantidade % sobre o total do corpus
Epoca 20 50%
Veja 11 27,5%
Veja S&o Paulo 9 22,5%
Total 40 100%

Com base nos andncios e respectivos segmentos do corpus, percebemos que Epoca
(50%) obteve mais insercdes do que Veja (27,5%) e Veja Sao Paulo (22,5%), mas
considerando que Veja Sdo Paulo ndo é vendida separadamente da revista Veja, as duas
juntas (50%) tém a mesma quantidade de andncios da revista Epoca, portanto, houve

equilibrio nos anuncios publicados retratando a imagem do idoso.

Aplicacdo da analise de discurso

Os anuncios escolhidos para a analise de discurso foram originariamente
protocolados e classificados na analise de conteddo. Optamos por analisar o discurso dos
anuncios do segmento Instituicdes Financeiras, sendo ele o que mais retratou a imagem do
idoso na sua comunicagdo nas revistas pesquisadas.

Agrupamos 0s anuncios para a analise de discurso aproveitando a categorizacao
feita nos protocolos de analise de contetdo. Assim, 0 objetivo da analise de discurso nesta
pesquisa é verificar, nos seus detalhes, como se da a construcdo dos anincios que retratam a

imagem do idoso.

Algumas consideracoes

Os brasileiros estdo mais felizes quando chegam a terceira idade, com suas
condicBes de vida, com o respeito que recebem dos familiares e com o relacionamento
mantido com outras pessoas. Com efeito, € visivel o progresso que a sociedade atual tem
conseguido nas duas Ultimas décadas, porém ndo podemos abandonar a existéncia da
fragilidade, perdas progressivas e dependéncia dos nossos idosos, que ainda sdo expostos a

tratamento desumano, violento, aterrorizante, vexatorio e constrangedor.
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H& alguns anos, a representacdo social do idoso era a do dependente, invalido, que
teme o futuro, ndo gosta de se divertir, ou mesmo alguém inGtil. Temos muito preconceito
com relacdo a velhice, mas estamos evoluindo. Isso porque o crescimento da populacao
idosa ¢é significativo e, naturalmente, a sociedade vai sendo obrigada a se transformar para
quebrar esses estere6tipos.

Com efeito, a visdo negativa do idoso estd intimamente ligada a um modelo
econdmico que gira em torno do capital, o seu significado esté atrelado ao que se produz.
Quando vocé se aposenta, teoricamente deixa de produzir e, consequentemente, perde sua
funcdo no mundo. Por isso, durante tanto tempo a aposentadoria foi encarada como uma
espécie de sentenca de morte, o fim de tudo.

A estratégia metodoldgica da analise de conteddo aplicada na pesquisa mostrou que
0 segmento Instituicbes Financeiras foi o que mais veiculou, participando com nove
anuncios, sendo cinco na revista Epoca e quatro na revista Veja, totalizando 22,5% da
amostra, todos no formato de pagina dupla, justificando o investimento para maior
visibilidade.

A andlise de discurso revela alguns dos multiplos sentidos que emanam da
publicidade e que estdo em consenso com 0 que 0 pesquisador pretende compreender.

Mesmo atento a essa multiplicidade de sentidos, muitos elementos podem ser
observados, promovendo interpretacfes diferenciadas em conformidade com os objetos do
pesquisador. Portanto, a analise de discurso possibilitou conhecer e avaliar 0s anincios com
a imagem dos idosos retratados nas suas mensagens.

A maior incidéncia de anuncios do segmento InstituicGes Financeiras transformou-
se em objeto de nossa analise de discurso, deduzindo que a publicidade com a imagem do
idoso deste segmento visa ressaltar seu estilo de vida na sociedade contemporanea.

Enfim, ao mesmo tempo em que terminamos o cenario das representacdes da
imagem do idoso na publicidade selecionada para esta dissertacdo, abrimos a possibilidade
de outras perspectivas de pesquisas que colaborem para a continuidade do estudo da
imagem do idoso na publicidade: o retrato da terceira idade nos diversos meios de

comunicacéo.
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