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ATUALIZANDO O DEBATE

Esta obra relne os resultados de estudos sobre as
imagens do envelhecimento na publicidade desenvolvidos em
dois momentos. A Parte 1 traz uma sintese da pesquisa reali-
zada durante estagio pés-doutoral no Goldsmiths College em
Londres sob a supervisao de Mike Featherstone e chancelada
pela Fapesp em 2014. O envelhecimento na linguagem do
consumo: publicidade e idadismo no Brasil e Reino Unido apre-
senta uma reflexao fundamentada em densa pesquisa bibliogra-
fica e empirica. A publicidade é aqui entendida como chave de
leitura de um contemporaneo fortemente marcado pela fusao
das culturas midiatica e do consumo. Assim, selecionei e analisei
um pequeno e significativo conjunto de campanhas publicitarias
veiculadas nas televisdes brasileira e britanica e prolongadas
nos ambientes online.

Nesse estudo comparativo sobre os idosos na publicidade
do velho e do novo mundo, um importante elemento de analise
foram os modos de presencga (ou auséncia) do preconceito do
idadismo (ageism) nos comerciais observados. A investigagao
levou em consideragao também a repercussao das campanhas
selecionadas e seus desdobramentos nas redes sociais digitais,
0 que possibilitou refletir sobre o carater transnacional de certas
producdes que se espalham nos fluxos comunicacionais em
rede, o forte apelo emocional do storytelling publicitario atual e a
relevante caracteristica cross media deste tipo de comunicagao
que se desdobra em multiplos suportes e que simultaneamente
interpela e constitui o consumidor conectado.
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Na década de 1990, Guita Grin Debert, pesquisadora no
Programa de Pés-Graduacao em Antropologia na Universidade
Estadual de Campinas (UNICAMP), coordenou um projeto que
visava discutir as formas de presenca dos velhos na publicidade
brasileira. Como um dos frutos desse estudo, foi produzido um
video pioneiro intitulado Os velhos na propaganda, o qual reuniu
uma selecao de anuncios publicitarios e o registro de um debate
com idosos promovido pela autora em parceria com o SESC-
SP, além do depoimento de especialistas e profissionais da area
sobre o tema da terceira idade na propaganda brasileira.

Atendendo a sugestao de Debert para darmos sequéncia
aquela pesquisa e atualizarmos o debate sobre a tematica no
ambito do Programa de Pd&s-Graduagao em Comunicagao e
Praticas do Consumo da ESPM-SP, elaborei o projeto Os velhos
na propaganda: 25 anos depois com 0 objetivo de examinar o
tratamento conferido as imagens dos idosos pela publicidade
nacional nos Ultimos anos. A pesquisa foi desenvolvida com a
colaboracao dos integrantes do GRUSCCO — meu Grupo CNPq
de Pesquisa em Subijetividade, Comunicacao e Cultura durante
dois anos (2016/2017). Mestrandas, doutorandas e egressas do
PPGCOM ESPM — mulheres inteligentes e dedicadas — mape-
aram e classificaram junto comigo dezenas de comerciais audio-
visuais brasileiros que incluissem ao menos um idoso ou idosa
em seu cast.

O percurso  metodolégico  compreendeu  estudo
exploratério inicial que reuniu em um banco de dados mais
de sessenta filmes publicitarios veiculados entre 2010 e 2016.
Distribuidos por 11 segmentos tais como alimentos e bebidas,
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tecnologia e varejo, dentre outros, 0s comerciais que integraram
0 corpus empirico da pesquisa foram trabalhados em duplas de
pesquisadoras que se propuseram a esquadrinhar, sob minha
supervisao, as caracteristicas encontradas em cada pega com
base em abrangente protocolo metodolégico apresentado no
Apéndice. Todo este material foi criteriosamente elaborado e
exaustivamente discutido em grupo. Produzimos detalhadas
fichas de leituras criticas' a respeito do texto, imagem e o
tom geral de cada comercial estudado, sendo estas analises
posteriormente confrontadas em longas sessoes de trabalho no
grupo de pesquisa com base na bibliografia estudada.

Como referéncia metodoldgica comum, foram ainda utili-
zadas as tipologias propostas por Angie Williams, Virpi Ylanne,
Paul Wadleigh e Chin-Hui Chen (2010), retrabalhadas por Castro
(2015) e Miné (2016). Tais tipologias nos ajudaram a classificar
0s modos de presenga de idosos e idosas no corpus e proble-
matizar este topico ao tecermos consideracdes sobre 0s velhos
na publicidade brasileira contemporanea.

Assim sendo, na segunda parte deste volume estao
reunidos ostextos que apresentam os resultados da pesquisaque
examinou as caracteristicas de campanhas publicitarias que nos
permitem refletir sobre os esteredtipos e os valores articulados
em torno da velhice e do envelhecimento na retérica publicitaria
brasileira atual. Para fundamentar a discussao sobre os modos
de envelhecimento, sua ressignificagao contemporénea e o
tratamento dado ao tema e a imagem dos idosos na publicidade

1. As fichas de leitura podem ser conferidas no Apéndice.
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nés nos valemos, como principais referéncias teoricas, dos
trabalhos de Featherstone e Wernick (1995), Virpi Ylanne (2012),
Guita Debert (2003; 1999;1997), Gisela Castro (2016; 2015;
2014; 2013) e Tania Miné (2016).

As colaboradoras desse livro: mestrandas, doutorandas
e egressas do PPGCOM ESPM com as quais tenho tido a felici-
dade de conviver, ensinar e aprender, apresento aqui 0S meus
mais sinceros e efusivos agradecimentos. Agradeco ainda a
Maria Collier de Mendonca pelo apoio indispensavel na elabo-
racao das fichas de leitura e ao Rafael Ofemann que gentilmente
e com muita competéncia trabalhou na montagem do primeiro
audiovisual resultante da pesquisa: o videoclipe “Os Velhos na
Propaganda: 25 anos depois”, que foi exibido em primeira mao
na abertura do Simpdsio Internacional que integrou a progra-
macao do Comunicon 2016. De modo especial, agradeco a
Kareen Terenzzo e Tania Zahar Miné pela seriedade com que
se empenharam em viabilizar esta producao académica, tendo
contribuido de modo decisivo com a padronizagao e revisao do
material elaborado pelo nosso Grupo de Pesquisa e apresen-
tado na Parte 2.

Ainda como parte dos resultados deste projeto,
encontra-se em fase de producdo um documentario de curta-
metragem que remonta ao video criado originalmente por Guita
Debert nos anos 1990, contando com um recorte da selecao
atualizada de comerciais e depoimentos de pesquisadores da
area de estudos do envelhecimento, da midia e do consumo.
Entendendo midia e consumo como um todo indissociavel,
discute-se a participacdo das imagens mediadas dos mais

10
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velhos nos modos de viver e estar junto, o papel que a midia e
as légicas de consumo exercem na promogao de determinados
padroes de envelhecimento e sua repercussao na forma como
os idosos figuram na cena contemporanea.

Como se sabe, 0s meios de comunicacao participam de
forma importante da constituicao do imaginario social, daquilo
que no campo da Psicologia Social se entende como as repre-
sentacdes sociais. Nossas analises criticas sobre os modos
de comparecimento da figura do idoso nos filmes publicitarios
selecionados parte da premissa que essas imagens, sons e
tons afetam a maneira como nossas sociedades se relacionam
com este grupo social, reforcando ou rechagando esteredtipos,
preconceitos e valores negativos que permeiam de forma insi-
diosa praticas e discursos.

Destacando a relevancia social da pesquisa académica,
espero com esta obra contribuir para fomentar a tao necessaria
e urgente reavaliacdo do tratamento conferido aos temas do
envelhecimento e da longevidade em suas articulacbes com as
linguagens do consumo. Satisfeita em perceber que este debate
felizmente vem conquistando o interesse dos estudiosos da
Comunicacao, desejo a todos e todas uma instigante e produ-
tiva leitura!

Sao Paulo, abril de 2018

Gisela G. S. Castro

castro.gisela@gmail.com

DOI: 10.31560/pimentacultural/2018.884.7-11
11
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CONSIDERACOES INICIAIS

A Velhice no Debate Social

Em seu estudo pioneiro sobre a velhice, Simone de
Beauvoir (1976) incitou seus leitores a lutarem contra aquilo que
denominou como a “conspiracao do siléncio”, que obliterava
0 descaso e a negligéncia com o0s idosos em nossas socie-
dades. A pesquisa sobre a construcao social dos modos de
ser e de atribuir sentido as diferentes etapas do ciclo da vida
adquire especial significado quando o envelhecimento da popu-
lacdo mundial coloca a velhice no centro do debate social. A
chamada ‘revolugao da longevidade’ diz respeito nao apenas a
comprovacao de que um maior nimero de pessoas esta vivendo
mais, como também esté relacionada a diminuicao das taxas de
natalidade vigentes. Nao se trata de um aumento na duragao
do curso de vida humano, mas da significativa diminuicao
das taxas de mortalidade que ocasiona um numero maior de
pessoas atinjam idades mais avancadas. Esta combinagao de
taxas decrescentes de mortalidade e de natalidade implica na
tendéncia de que o numero de mais velhos ultrapasse o nimero
de mais jovens em breve.

Dados projetados pela Organizacao das Nacoes Unidas
revelam que a proporgao de pessoas com 60 anos ou mais
em todo o mundo ird duplicar nas préoximas décadas, devendo
alcancgar a marca de dois bilhdes até 2050. Dentre os idosos, a

14
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faixa populacional que mais cresce é aquela que compreende
os individuos acima de 80 anos. Tendo sido contabilizados em
70 milhdes no ano 2000, estima-se que venham a quintuplicar
ao longo da primeira metade deste século’.

Ainda segundo a ONU, 64% de todas as pessoas mais
velhas vivem em regides menos desenvolvidas. Em 2050 esta
proporgao devera aproximar-se de 80%, com um rapido e signi-
ficativo crescimento de 8 para 19% no total de idosos nas popula-
cOes paises menos desenvolvidos. Frente aos enormes desafios
representados por essas projecdes, no intuito de chamar a
atencao para a tematica e auxiliar na elaboracao de politicas
publicas para as populacoes idosas em todo o mundo, a Primeira
Assembleia Mundial sobre o Envelhecimento foi convocada no
ano de 1982. O Plano de Acao produzido neste evento elencava
62 pontos de atencao tais como saude e nutricdo, protecao
de consumidores idosos, habitacao e meio ambiente, familia,
bem-estar social, seguranca de renda e emprego, educacao etc.

Em 1991, a Assembleia Geral adotou o Principio das
Nacoes Unidas em Favor das Pessoas |dosas. Este documento
enumerava 18 direitos basicos que dizem respeito a indepen-
déncia, participacao, cuidado, realizacao pessoal e dignidade
do idoso em nossas sociedades. No ano seguinte, a Conferéncia
Internacional sobre o Envelhecimento consolidou o Plano de
Acao e recomendou que a Assembleia Geral da ONU decla-
rasse 1999 como o Ano Internacional do Idoso.

1. Dados do relatério World Population Ageing 2013, disponivel no site da ONU em http://www.un.org/en/deve-
lopment/desa/population/publications/pdf/ageing/WorldPopulationAgeing2013.pdf (Ultimo acesso: abril/2018).
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Com o tema ‘Sociedade para Todas as Idades’, o Ano
Internacional do Idoso promovido pela ONU gerou reflexdes em
torno de quatro areas principais:

a) desenvolvimento pessoal ao longo da vida;
b) relacionamentos entre geracoes;

c) as inter-relagcoes entre envelhecimento popula-
cional e desenvolvimento;

d) a situacao dos idosos.

Em 2002, a Segunda Assembleia Mundial sobre o
Envelhecimento ocorreu em Madri. Neste encontro foi produ-
zida uma Declaracao Politica e um Plano Internacional de Acao
sobre o Envelhecimento, que ficou conhecido como o ‘Plano
de Madri’ e funcionou como um marco para todas as diretrizes
subsequentes. Em 2013, o Secretario Geral das Nacoes Unidas
renovou o apelo para “garantir a integracao social das pessoas
mais velhas e que a promogao e protecao de seus direitos forme
parte integral da agenda de desenvolvimento em nivel nacional
e global”.

O Plano de Madri entende o envelhecimento populacional
como basepara o desenvolvimento social no futuro. Chamando
a atencao para anecessidade de sefomentar a pesquisa sobre
esta tematica, recomenda-se a elaboracéo politicas publicas
voltadas para a inclusao social do idoso e a promoc¢ao oportu-
nidades para o desenvolvimento de um mundo menos desigual
no que tange ao respeito aos mais velhos. O obijetivo € articular
a questao do envelhecimento nas iniciativas de promocao do

16
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desenvolvimento econdmico e social, bem como na agenda dos
direitos humanos.

A dimensao publica da velhice demanda uma série de
orientacdes e intervencoes por parte dos aparelhos de Estado e
organizagoes publicas e privadas. As recomendacoes priorizam
trés aspectos:

a) a participagdo dos mais velhos no processo de
desenvolvimento;

b) a promoc¢ao da salude e bem-estar na velhice;
c) a criacao de ambiente propicio e favoravel.

Nesse Ultimo quesito, as recomendacgoes se voltam para
a participacao do idoso no desenvolvimento social e propdem
uma maior cooperacao entre paises desenvolvidos e em desen-
volvimento com o objetivo de garantir que possam ser cumpridas
as metas estabelecidas na ‘Declaracao do Milénio’ em relacao
a erradicagao da pobreza no mundo globalizado. Reconhece-se
ainda, neste aspecto, a necessidade de promover uma socie-
dade mais inclusiva e coesa para homens e mulheres; criangas,
jovens e pessoas mais velhas.

O Plano de Madri? enfatiza a luta contra a discriminacao
e 0 preconceito em relagado ao idoso. Dentro da Orientacao
Prioritaria Quatro  (‘Promocédo de ambiente favoravel e
propicio’), interessa mais de perto a esta pesquisa o Tema
IV — ‘Imagens do Envelhecimento’. No conjunto de Medidas

2. Este documento da ONU esta disponivel (em inglés) em http://www.un.org/en/events/pastevents/pdfs/
Madrid_plan.pdf (Ultimo acesso: abril/2018).

17


http://www.un.org/en/events/pastevents/pdfs/Madrid_plan.pdf
http://www.un.org/en/events/pastevents/pdfs/Madrid_plan.pdf

Os Velhos na

ganHa

atualizando o debate

Sumario

O envelhecimento nas linguagens do consumo

propostas para promover o reconhecimento publico das
contribuigbes e atributos dos mais velhos, o Plano confere
aos meios de comunicacdo um papel de destaque conforme
pode ser constatado na selecdo apresentada a seguir:

1. estimular os meios de comunicacao a transcender
a apresentacao de esteredtipos e ilustrar a diver-
sidade plena da humanidade;

2. reconhecer que 0s meios de comunicacao sao
precursores da mudanca e podem atuar como
fatores de orientacado na promogao do papel que
toca aos idosos nas estratégias de desenvolvi-
mento, (...);

3. facilitar as contribuicdes de homens e mulheres
idosos na apresentacao de suas atividades e preo-
cupacgoes por parte dos meios de comunicagao;

4. estimular os meios de comunicacao (...) a evitar
a discriminacao por razao da idade (...) e apre-
sentar imagens positivas de pessoas mais velhas.

Como se sabe, 0os meios de comunicacao participam
de forma importante da constituicao do imaginario social, ou
daquilo que no campo da Psicologia Social se entende como
as representacoes sociais. Nossa analise sobre os modos de
comparecimentodafiguradoidosonas campanhas selecionadas
parte da premissa que essas imagens afetam a maneira como
nossas sociedades se relacionam com este grupo social,
reforcando ou rechagando esteredtipos, preconceitos e valores
negativos que permeiam praticas e discursos. Entende-se,
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dessa forma, que a reflexdo apresentada se articula com o0s
fundamentos da gerontologia cultural, os objetivos gerais do
Plano de Madri e representa uma possivel contribuicao da
Comunicacao Social para este debate.

Para pensar a questao delicada e candente questao do
envelhecimento populacional, € preciso ir além da sua naturali-
zacao como mera decorréncia da passagem do tempo no curso
da vida. Considera-se indispensavel atentar para a dimensao
sociocultural da velhice, incluindo de modo especial a partici-
pagcao das imagens mediadas do envelhecimento na consti-
tuicao das subjetividades contemporaneas.

Pioneiros na reflexdo académica sobre as imagens do
envelhecimento, Featherstone e Hepworth (1995) observam
que a tentativa de estabelecer novas formas de discurso sobre
esta fase da vida costuma fazer uso de duas estratégias prin-
cipais. A primeira mobiliza a critica ferrenha a nocao da velhice
como doenca. A segunda diz respeito a constituicao de rituais e
normas de comportamento associados a idade, tendo em vista
as diferentes faixas etarias subsumidas na categorizacao tao
amorfa quanto imprecisa da ‘velhice’.

Conforme reconhecem os estudiosos, ha toda uma gama
de discursos cientificos sobre a velhice e o envelhecimento
atualmente que sao reapropriados em outros circuitos, como o
midiatico. As narrativas do consumo em circulacao constituem
parte importante das representacdes sociais vigentes.

Guita Debert (1999:72) expressa preocupacao semelhante,
ao ponderar que:
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¢ preciso atentar para 0 modo como se opera uma dis-
sociacéo entre a juventude e uma faixa etéria especifica
e a transformacao da juventude em um bem, um valor
que pode ser conquistado em qualquer etapa da vida,
através da adocéo de formas de consumo e estilos de
vida adequados.

A transformacdo da terceira idade em segmento de
mercado movimenta a economia e enseja novas configura-
¢Oes nas cartografias do consumo. Hoje Convivemos com dife-
rentes modelos de jovens, adultos e idosos — e é justamente
nesta riqueza simbdlica que a linguagem publicitaria vai buscar
elementos para constituir sua retorica.

Entretanto, aprépriatransformacgao davelhice em segmento
de consumo, a construcao discursiva do ideario ageless e da
juventude como valor supremo articulam variadas formas de
discriminacao com base no preconceito de idade. Ao contrario
de outros tipos de preconceito ja mais amplamente combatidos,
o idadismo ou etarismo ® (ageism) € amplamente disseminado
embora ainda pouco discutido nas ciéncias sociais, mais nota-
damente no campo da Comunicagéo. Relatério sobre o enve-
lhecimento divulgado pela Organizacao Mundial da Saude em
2016 apontou alarmantes indices de desrespeito aos mais velhos
em todo o mundo, o que levou a OMS a destacar o idadismo
(ageism) como uma questao de salde publica. Um preocupante
ressultado do idadismo insidioso € a tendéncia a estereotipar os

3. Nao endosso o esdruxulo termo ageismo, que considero uma tradugao direta e preguicosa do original em
inglés. Para o equivalente em nosso idioma tenho utilizado preferencialmente o termo idadismo, que considero
simples e de compreenséo direta.
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idosos, desconsiderando a heterogeneidade que caracteriza a
vivéncia humana em todas as suas fases.

Nosso estudo comparativo binacional analisou uma
selecao de comerciais brasileiros e britanicos que recorrem a
figura do idoso como elemento discursivo. A publicidade destes
dois paises desfruta de soélida reputagao no ambito internacional
e ambas podem ser consideradas qualitativamente equivalentes.
Entende-se a publicidade como texto cultural de forte significacao
econdmica, social e politica, que simultaneamente interpela e
constitui seu publico-alvo. Na producao de cada campanha, a
linguagem publicitaria se serve de elementos signicos em circu-
lacdo no meio social, reinterpretando-os em narrativas de cunho
informativo-persuasivo. Por meio de seus modos de endereca-
mento e do potencial afetivo destas imagens, a retdrica publici-
taria contribui para disseminar maneiras de ser e estilos de vida
associados a certas logicas e praticas de consumo.

Sem descurar do viés ideoldgico, compreende-se que 0
discurso midiatico participa da constituicao do imaginario social
ao produzir uma carga afetiva que matiza nossas interagcoes no
mundo. Reconhecendo o carater ativo do receptor da comuni-
cacao (Baccega, 2011) e o aspecto dialético da conformacao
social dos discursos, considera-se nessa reflexao a dimensao
afetiva das imagens midiaticas do envelhecimento acionadas
pelas retéricas publicitarias.

Destaca-se 0 papel desempenhado pela afetividade na
construcao de vinculos de identificagao e pertencimento, assim
como nos rituais de exclusao, nas formas de sociabilidade e na
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producao de subjetividades na contemporaneidade. Os afetos
da midia participam das estruturas de sentimento propostas por
Raymond Williams. Trata-se de uma forma de compreensao dos
embates da acao reflexiva da comunicacao e a ordem social,
que encontra paralelo na nogao de habitus em Bourdieu.

Anélise Empirica

a) Campanha Brasileira 1: Bohemia

Poucos setores da publicidade brasileira tém uma tradicao
tao arraigada e, de certo modo, controvertida quanto os comer-
ciais de cervejas. E recorrente o perfil machista nestas campa-
nhas. Menos discutido € o viés idadista recorrentemente
associado a esta categoria de produtos.

Os clichés incluem gente jovem reunida em momento de
lazer; mulheres atraentes, parcamente vestidas na descontracao
associada a elementos como praia, sol, samba, boteco. Outro
cliché facilmente identificavel nesses comerciais € a figura do
garcon — geralmente um tipo simpatico, equilibrando na bandeja
a cerveja geladinha — e o grupo de amigos em divertida confra-
ternizacao. Afinal, é preciso esconjurar o espectro do alcoolismo
ao implicitar que a bebida é feita para ser consumida social-
mente, puro prazer.

Alusbes a figura da mulher sensual nas propagandas de
cerveja se mesclam a imagens da propria bebida em close.
Frequentemente se vé uma gota que escorre lentamente; mulher
e cerveja se (con)fundem na metafora da “loura gelada”. Toda
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essa linha retorica caracteriza o deleite na categoria como um
todo, independente da marca em questao.

Entretanto, o mercado cervejeiro no Pais vem se trans-
formando e hoje se organiza em distintos segmentos. Primeira
cerveja brasileira fabricada na cidade imperial de Petrépolis, no
estado do Rio de Janeiro, Bohemia lidera o segmento Premium e
exibe um portfélio diversificado. A campanha desenvolvida pela
agéncia AlmapBBDO em 2013 recorre ao humor para situar a
cena no universo simbdlico ligado a esta categoria de produtos
e, simultaneamente, ocupar uma posicao diferenciada em
relacao as outras cervejas. Pretende enfatizar o posicionamento
da marca, apresentar o produto de forma indiscutivel como top
de linha e, ainda, enfatizar o valor agregado dos seus 160 anos
de historia.

“‘Bohemia: desde 1853, um absurdo de cerveja” € o mote
desta campanha. Dia de festa na fabrica de Petropolis (RJ).
Faixa de boas-vindas e tapete vermelho estendido para receber
0 publico convidado. No primeiro plano da cena, flagrantes de
conversa entre um grupo de funcionarios — idosos impecavel-
mente vestidos de modo tradicional, copo de cerveja na mao
— conversam com um rapaz mais jovem de aparéncia menos
conservadora. Trata-se do profissional de marketing responsavel
pela conta da empresa, a quem 0s demais cumprimentam pela
iniciativa de abrir a histérica cervejaria ao publico.

A piada se desdobra em varios niveis. Unica mulher em
cena, a funcionaria declara com naturalidade o orgulho de traba-
Ihar ali “ha cento e cinquentaanos”. Na sequéncia o rapaz comete
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a gafe de propor modernizar a propaganda da marca para nao
destoar da concorréncia. Na enfatica reacao dos mais velhos,
a insinuacao de que a publicidade seria um argumento dispen-
savel quando se trata de um produto de tradicao e qualidade.

“Quem gosta de propaganda assiste a deles, quem gosta
de cerveja bebe a nossa” mostra o uso do humor autorreferente
na retérica da campanha. Aqui a publicidade ri de si propria
para reforcar a persuasao. A cena culmina com o rapaz sendo
motivo de chacota de gosto discutivel, que sera comentada
mais adiante.

Vale destacar primeiramente o giro simbdlico que o comer-
cial opera ao subverter o cliché da juventude como valor que,
como foi dito, caracteriza a publicidade desta categoria de
produtos. O elemento discursivo escolhido para o bordao de
certa forma anuncia e autoriza esta subversao, subsumida na
l6gica do absurdo. Suspendidos o realismo e as regras de
verossimilhanca, tem-se a liberdade para prolongar de modo
exagerado e inverossimil a duragao do compromisso dos perso-
nagens com a marca. Ainda coerentes com a logica do absurdo,
tem-se uma propaganda de cerveja em que a Unica mulher em
cena foge completamente ao cliché da loura sensual.

Nesta l6gica absurda, o personagem do publicitario recebe
a conotacao da arrogancia insensata e tola do jovem. Os herdis
desta narrativa sdo os mais velhos. Eles zelam pela tradigao,
atributo que a estratégia almeja destacar, e conferem credibili-
dade ao argumento acerca da qualidade da marca. Elegantes,
cordiais, polidos, respeitosos, 0 grupo se comporta de modo
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exemplar — até que essa unidade € quebrada por uma irreve-
réncia bastante duvidosa. Até entao a deselegancia estava loca-
lizada no jovem personagem que exibe abertamente sua visao
preconceituosa, sem considerar a idade, o género dos seus
interlocutores e nem sequer os valores que lhes sao caros.

Evidentemente, procurou-se conferir um final surpreen-
dente e coOmico ao inserir uma interjeicao tipica das torcidas de
futebol paulistas na fala do personagem que aparenta ser o mais
idoso desta narrativa. No segundo comercial da série, o bordao
“nao mexa na cerveja” se desdobra na piada que encerra o filme,
no mesmo estilo do anterior. Pode-se alegar, conforme sem
duvida muitos fariam, que a imagem de D. Yolanda associada
ao velhinho cafajeste se justifica como elemento de comicidade.
Embora se reconhega que muitos consideram engracado, esse
tipo de humor deselegante pode ser problematico por operar na
fronteira nebulosa entre a brincadeira e o escarnio.

O recurso de estilo parece encobrir certo grau de precon-
ceito contra a figura do idoso que estaria latente em toda a narra-
tiva. Subjacentes nas imagens da mulher mais velha mobilizadas
nos dois comerciais que englobam a campanha, machismo e
idadismo se conjugam no estigma do envelhecimento destituido
de dignidade e maculado pelo desrespeito.

b) Campanha brasileira 2: Windows 7

Nesta campanha criada pela JWT e lancada em dezembro
de 2010, desloca-se a énfase que até entao havia caracterizado
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a comunicacao da marca em relagéo ao produto, para o usuario.
Naquela altura, o computador pessoal ja era uma realidade na
vida de milhdes de brasileiros, sendo incomparavel o protago-
nismo do Windows como sistema operacional mais difundido no
mercado. Com o mote “um computador com Windows 7 abre
novas possibilidades”, a campanha pretendeu dar destaque
para a maneira como 0s usuarios transformam o seu dia a dia
ao interagir com as muitas funcionalidades da ferramenta. Neste
comercial, tem-se 0 uso inesperado da imagem do idoso em um
universo simbdlico fortemente associado a juventude. O décor,
0 vestuario e a aparéncia fisica dos personagens principais
sao absolutamente convencionais e obedecem aos padroes
vigentes, porém a musica escolhida e a atitude corporal dos
“‘velhinhos” destoam na cena.

Também parece incongruente a presenca dos /laptops e o
comportamento exibido pelos usuarios. Afinal, nao € todo o dia
que se V&, por exemplo, uma ‘senhora de idade’ de aparéncia
conservadora jogando Gears of War e fazendo air guitar. Trata-se
de um deslocamento de contexto que funciona como elemento
retérico chamando a atencdo do publico e destacando a
campanha do conjunto avassalador de mensagens comerciais
que circulam dentro e fora da televisao.

Como é sabido, o mito da predisposicao dita ‘natural’ dos
mais novos com as tecnologias digitais € amplamente dissemi-
nado. Nao é incomum se ouvir comentarios sobre a aparente
facilidade com que os jovens se ajustam as légicas e funcio-
nalidades dos novos equipamentos que se sucedem em ritmo
alucinante. Com base neste ideario, o0 comercial procura inovar
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ao trazer para a cena a desenvoltura de um casal mais velho no
pleno comando de seus respectivos notebooks*.

Enquanto se agitam ao som pesado do rock em alto
volume, os idosos se entretém e aparentemente se divertem
ao interagir com games, sites de rede social e aplicativos de
mensagens instantaneas. Todo esse know-how permanece
curiosamente escondido do neto que se aproxima. Em seguida,
vé-se 0 menino ajustar, de modo paternalista, a receita do bolo
que a avo faz de conta que |é na tela enquanto sela com uma
marota pisadela o segredo compartilhado apenas com o marido
— e, evidentemente, também com o publico.

Dentre os esteredtipos associados aos modos conside-
rados adequados de ser na velhice que esta propaganda mobi-
liza, destacam-se musica classica, oculos, culinaria e leitura.
Dai o fato de ler uma receita de bolo na tela do computador nao
parecer surpreendente aos olhos do rapazinho — conquanto
esteja aparente o canhestro manejo dos dispositivos eletrénicos,
comumente atribuido aos mais velhos. Por fim, ressalte-se o
contraste entre a animagao do movimento dos corpos antes e o
desaparecimento desta caracteristica na atitude pacata apos a
entrada do neto na cena.

Nesta releitura as avessas da clivagem simbdlica entre
supostos ‘nativos’ e ‘migrantes’ digitais no cliché do atual conflito
de geracdes, o0 jovem & quem leva a pecha de estar “por fora”.

4. Deve-se ressaltar que na época estava se implantando no mercado a praticidade dos computadores que
podem ser transportados de um lugar a outro. Estimulava-se a progressiva substituicao dos desktops pelos
diminutos notebooks ou laptops, o que passou a ocorrer de forma sistematica especialmente nos ambientes
domeésticos desde entéo.

27



Os Velhos na

ganHa

atualizando o debate

Sumario

O envelhecimento nas linguagens do consumo

Sua atitude condescendente € veladamente denunciada como
descabida e inutil no jogo de dissimulacao operado pelos avés.
Aparentemente, o casal aceita se comportar de acordo com o
que se espera de “bons velhinhos” apenas para nao chocar o
menino. Outra possivel justificativa para manterem suas habili-
dades em segredo poderia ser o receio de abrir mao do carinho
da ajuda atenciosa do neto, mesmo que esta ajuda seja de fato
desnecessaria.

Considerando esses elementos da narrativa publicitaria
descrita acima, pode-se entender que a figura dos idosos neste
comercial mobiliza e de certo modo reforca arraigados precon-
ceitos contra os mais velhos. Embora tenha sido escolhida como
argumento a inversao da clivagem simbdlica que separa o velho
e 0 Novo, a narrativa 0s mantém em campos antagonicos e, de
certo modo, irreconciliaveis.

Alinformatica identifica e promove aideia dainovacao como
atributo maximo em seu conjunto de valores. No mercado, a
sucessao de produtos dentro de uma mesma linha é trabalhada
em termos de ‘evolugao’. O incremento de sofisticacao na tecno-
logia empregada em cada nova leva de produtos é apregoado
como indicador da qualidade da marca. Este ideario funda-
menta a retdrica recorrente da “Ultima geracao” como sendo a
mais avancada e “melhor”. No vertiginoso ritmo de producéao da
novidade, torna-se rapidamente obsoleto o que antes era consi-
derado “de ponta” no mundo dos gadgets e tecnologias digitais.

Neste langamento, o sistema operacional Windows entrara
em sua sétima geragcdo. Como dissemos, a ideia de geragao
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é recorrente na industria de informatica. Nao € incomum que
0s produtos da mesma linha sejam identificados numerica-
mente segundo a posicao que ocupam na cadeia sucessiva de
lancamentos apresentados como uma escala evolutiva rumo a
maxima sofisticacao e qualidade.

E interessante lembrar que poucas industrias foram tao
fortemente marcadas por disputa tdo polarizada e de carater
tao pessoal como aquela protagonizada por Bill Gates X Steve
Jobs. Durante décadas a Apple construiu o ideario da inovagao
elegante e qualidade impecavel. Seu iconico CEO atuava como
endossante e sacerdote-mor do que ficou conhecido como o
“culto ao Mac®”, que congrega um grupo fiel, porém minoritario
em todo o mundo, sobretudo devido ao alto preco dos produtos
identificados com a logomarca da maca.

Por seu turno, a esmagadora penetracao do PC garantiu
0 protagonismo da Microsoft em termos de volume de vendas.
Apesar da indiscutivel lideranga no mercado de informatica, a
imagem da empresa costuma ser criticada pela concorréncia
como sendo antiquada e canhestra. Cabia a comunicacao da
marca fomentar a imagem de um sistema operacional eficiente,
acessivel e descomplicado que poderia ser manejado até
Mesmo por pessoas que notodria e preconceituosamente simbo-
lizam o desajeitamento — os velhos.

Se a intengé&o foi mostrar que as ferramentas do novo
Software sao tao atraentes, faceis de usar que mesmo 0s ‘nao
nativos’ digitais iriam querer explorar e poderiam fazé-lo com

5. Uma referéncia ao computador Macintosh, que trabalha com software desenvolvido pela prépria Apple.
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tranquilidade e seguranca, fica patente que a experimentacao dos
mais velhos na cultura digital esta fora de lugar e configura uma
transgressao; por isso s se admite que ocorra as escondidas. Na
aparente subversao da quebra de padrdes, subjaz o preconceito
e parece fazer sentido a exclusao na brecha digital (digital divide).

c) Campanha britanica 1: Wonga

O Reino Unido pertence ao G8, seleto grupo dos paises
economicamente mais desenvolvidos do mundo. Bergco da
Revolucao Industrial, palco de renhidas disputas do movimento
sindical com a expansao capitalista, protagonizou-se ali a imple-
mentacao do estado de bem-estar social (welfare state) a partir
de teoria econdmica de John M. Keynes, assim como o seu
progressivo desmoronamento desde o governo neoliberal de
Margareth Thatcher até os nossos dias.®

Embora se deva frisar que subsiste uma ainda forte rede
estatal de protecao ao cidadao, sao bastante evidentes nos
sinais da crise deste sistema. Como esperado, os cortes tém
atingido de modo especial os setores mais desprivilegiados
da populagao, incluindo o amparo ao grande contingente de
imigrantes em busca de melhores condi¢oes de vida do que em
seus lugares de origem. Para fazer frente aos gastos que nao
podem ser cobertos com o0s baixos salarios, muitos recorrem
a diversas modalidades de empréstimo que hoje disputam a
preferéncia e o bolso do consumidor.

6. Filmes como ‘Eu, Daniel Blake' (Ken Loach, 2016) tematizam o desmantelamento das politicas de bem-estar
social pelos governos conservadores ha décadas no poder na Gra-Bretanha.
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Wonga é uma empresa digital fundada em 2006, cujo
modelo de negdcio se baseia no emprestimo de dinheiro online,
a curto prazo. Em inglés, estas empresas sao denominadas
pay-day loan companies.” Seus clientes utilizam o emprés-
timo para complementar o que recebem de salario, pensao
ou aposentadoria. Apesar de nao ser um fendmeno recente, o
recurso tornou-se mais difundido nos ultimos tempos em meio
ao cenario de precarizagao e crise.

Desde que foi criada pela agéncia Albion London em 2011,
a publicidade de Wonga tem sido polémica e integra as suces-
sivas acusacoes de ma conduta que pairam sobre as operacoes
da empresa. Em 2013, Wonga foi considerado o pior comercial
britanico —com ampla margem de diferenca para os demais colo-
cados. O caso interessa de modo especial a essa discussao por
recorrer ao universo fabuloso dos bonecos falantes. Entende-se
que se trata de um recurso para, em primeiro lugar, tornar pala-
tavel — talvez mesmo ‘engragadinha’ — as controvertidas imagem
e reputagéo da organizagao junto ao grande publico. O trio de
‘velhinhos’ representados pelos bonecos Wonga emprestaria a
credibilidade da idade ao testemunharem sobre a suposta prati-
cidade e confiabilidade dos procedimentos desta empresa de
empréstimos online.

A opcao estratégica pela criacao publicitaria em torno dos
bonecos se justifica ao situar os personagens fora do ambito
de possiveis identificacoes inesperadas que nao estejam de
acordo com o que se deseja mostrar ao publico. Da mesma

7. Em tradugao livre - empresas de empréstimos no dia do pagamento de salarios.
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forma, a caracterizacao estilizada e nao realista dos bonecos
reforca a ideia de que se trata de personagens unicos, prontos
para serem associados aquela marca e aos atributos que se
pretende estabelecer para ela.

De modo semelhante, Betty, Earl e Joyce foram compostos
a partir de elementos que os localizam no grande universo que
se poderia classificar, na linguagem coloquial, como ‘pessoas
comuns ja entradinhas nos anos’. No entanto, cada perso-
nagem exibe caracteristicas que favorecem a sua identificacao
com segmentos distintos do publico britanico. Entre as duas
senhoras, por exemplo, fica evidente apenas pelo modo de falar
que ha um desnivel em termos de classe social. Joyce pertence
a uma classe ligeiramente superior a Betty. A questao nao é rele-
vante como caracteristica distintiva de Earl, Unico personagem
masculino deste trio, porém parece curioso que seu nome se
preste também para designar um titulo de nobreza.

Como se sabe, a sociedade britanica € fortemente segmen-
tada em classes, cada qual com suas tradicOes e normas
de conduta. A nobreza perfaz uma categoria a parte e, como
tal, ndo se espera que seus membros precisem obedecer as
mesmas regras que valem para os demais. Na série de comer-
ciais estrelados pelos bonecos Wonga, o personagem Earl
sempre surpreende com alguma gaiatice inesperada, como
emular um DJ ou mergulhar de trampolim numa piscina plastica.
As senhoras reagem a estas estripulias mostrando-se divertida-
mente exasperadas.
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De modo evidente, 0 mundo magico dos bonecos e 0 tom
de brincadeira que encerra os comerciais inscrevem a retoérica
nas dindmicas ludicas do entretenimento e ajudam a esconjurar
o drama da falta de dinheiro que sustenta as altissimas margens
de lucro desse tipo de negdcio.

Empresas que emprestam dinheiro a curto prazo no Reino
Unido tém sido seguidamente acusadas de dirigir sua comu-
nicacao para as criangas e outros grupos vulneraveis a persu-
asao do argumento do dinheiro facil. Apesar da intensa pressao
publica, a decisao de tornar ilegal este tipo de publicidade nao
foi tomada. Acionado em diversas ocasides para deliberar sobre
0 modo considerado abusivo como a publicidade da Wonga
alardeava os servigos prestados pela empresa, o Advertising
Standards Authority, 6érgao de autorregulamentagao da publi-
cidade no Reino Unido, retirou do ar algumas pecas desta
campanha.

Em resposta as pressoes, o Ultimo comercial desta série
modificou a estratégia e incluiu pela primeira vez em 2014 um
humano em cena. Trata-se de um virtuoso instrumentista que
executa ao violao uma passagem musical que exige grande
destreza e excelente dominio técnico. Ao fundo, ouve-se outro
violao tocado com igual maestria. Entra Earl — ndo mais um
canhestro boneco artesanal, mas uma nova versao aprimorada
do personagem na forma de imagem digital — e surpreende mais
uma vez.

A centralidade do entretenimento como légica nas retoricas
do consumo € um ponto fulcral nesta discussao. Os comerciais
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da Wonga claramente se podem classificar dentro da rubrica
do advertainment. Ja se mencionou acima o0 quanto essa estra-
tégia pode estar associada ao direcionamento da campanha
ao publico infantil. Acusacbes desta natureza pesaram sobre a
Wonga.

As ténues fronteiras entre o ético e o legal na propaganda
ocasionam acirradas disputas. Como contribuicao para o debate
sobre os parametros de ordem moral e de ordem legal que
regem a propaganda, vale examinar o trecho citado abaixo,
retirado do conjunto de regras do CONAR (Conselho de Auto-
regulamentagao da Publicidade) para a propaganda de bebidas
alcodlicas no Brasil:

o contelido dos anuncios deixara claro tratar-se de produ-
to de consumo impréprio para menores; ndo empregara
linguagem, expressoes, recursos graficos e audiovisuais
reconhecidamente pertencentes ao universo infanto-juve-
nil, tais como animais “humanizados”, bonecos ou anima-
¢Oes que possam despertar a curiosidade ou a atencao
de menores nem contribuir para que eles adotem valores
morais ou habitos incompativeis com a menoridade;

As campanhas Wonga descritas acima demonstram com
clareza a problematica linha diviséria entre o ético e o legal-
mente permitido na publicidade — e no mundo dos negdécios em
geral. Deve-se lembrar, no entanto, que tais limites nao sao fixos,
nem definitivos. De um modo geral a opiniao publica se mobiliza
em relacao a alguma situagao de violacao da ética com mais
rapidez do que o sistema juridico leva para tornar algum tipo de
préatica ilegal.
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A sucessao de denuncias e escandalos ocasionou uma
troca de comando na cUpula da empresa digital no segundo
semestre de 2014. O novo CEO teve como desafio tentar reverter
a imagem negativa da operacao perante a opiniao publica.
Dentre as medidas anunciadas estava a revisao da linha que
vinha sendo adotada na publicidade da empresa. Nao importa
que fossem feitos a mao ou por computacao grafica, ao término
da pesquisa tudo indicava que a carreira dos bonecos Wonga
estaria com os dias contados. Pressionada por agoes de danos
movidas por grandes contingentes de usuarios, a Wonga entrou
em concordata em 2018.

d) Campanha Britanica 2: Vodaphone UK

Examina-se a seguir comercial criado pela RKCR / Y&R
sobre um pacote de servigos de entretenimento agregado ao
modelo 4G8 Red do smartphone da marca Vodaphone. O pacote
inclui streaming® de musica pelo servico Spotify Premium e
esporte pelo canal Sky Sports Mobile TV.

Power to Music Lovers faz parte de campanha premiada
cujo bordao é power to you'®. Esta retdrica publicitaria se baseia
no argumento de que nesse contexto o ‘poder’ se traduz em auto-
nomia Nno acesso ao conteldo desejado, devido a ampliagao do
leque de opgoes postos a disposicao do consumidor/usuario.

8. 4G — quarta geragao.

9. Streaming € uma forma de transmissao de som e imagem em rede on line, sem a necessidade de efetuar
downloads do que esta se vendo e/ou ouvindo.

10. Em tradugéo literal: “poder pra vocé”. Traduzido de forma menos literal: “o poder (agora) estéd com vocé
(usuério/consumidor)”.
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O esdruxulo termo que tem sido difundido pelo marke-
ting no Brasil designa este consumidor como “empoderado”.
Na realidade, toda a alegagéao a respeito do suposto ‘poder’ do
novo consumidor conectado parece escamotear que esta tal
nova figura € levada a assumir parte do trabalho de empresas
que n&o o querem mais como cliente, apenas, mas convocam o
‘empoderado’ para colaborar e se tornar parceiro e fa damarca''.
A retdrica neoliberal do consumer empowerment subentende,
ainda, o auto empreendedorismo no qual 0s sujeitos assumem
responsabilidade pelo proprio aprimoramento e seguem a risca
0 imperativo do constante upgrade — que inclui, dentre outros
preceitos, que acompanhe a rapida sucessao de geragoes em
uma mesma linha de produtos, fazendo regularmente e pronta-
mente as devidas substituicoes.

Em etapas anteriores da producdo académica desta
pesquisadora, privilegiou-se a investigacao dos modos de apro-
priagao social de ambientes digitais aos quais denomina como
‘redes de comunicagao, sociabilidade e negocios’ (CASTRO;
ROCHA, 2012). O ponto de partida para a linha de investigacao
que marcou o inicio de minha carreira académica foram as reor-
ganizagdes na industria da musica deflagradas pelas entao novas
praticas de consumo musical na internet'?. Durante os anos em
que a musica protagonizou minhas pesquisas, pude constatar a
implementacao dos tocadores digitais e fones de ouvido como

11. Em trabalhos anteriores, discuti sobre a constituicao do consumidor-parceiro e do consumidor-fa (vide
Castro, 2013).

12. Esta produgéo esta reunida no e-book Mdisica serve para pensar: comunicagdo em rede, consumo e escuta
musical, disponivel para download gratuito em http://giselagscastro.blogspot.com.br/2015/01/musica-serve-
-para-pensar-comunicacao-em.html
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acessorios do dia a dia. Causava atencao sua onipresenca nos
mais variados ambientes, incluindo muitas vezes a sala de aula.

Hoje os fones de ouvido ja nao estao mais associados aos
tocadores portateis, em franca obsolescéncia, mas ligados a
Smartphones que se tornaram ubiquos na paisagem urbana atual.
Quem usa fones escapa do burburinho reinante e fica encapsu-
lado em um envelope sonoro particular. Trata-se de um ambiente
acustico personalizado e marcado pela privacidade quase abso-
luta. Quem escuta musica com fones de ouvido enquanto circula
pelas ruas pode ficar tao absorto a ponto de perder de vista que
esta exposto ao escrutinio publico. Nao sao raros os que se
distraem e comecam a cantarolar de repente, sem se dar conta.
Esta campanha explora e leva ao paroxismo esses momentos
em que literalmente nos ‘deixamos levar’ pela musica. Ao som de
musica ‘jovem’, vé-se imagens de mulheres e homens de cabelos
brancos que teriam sido supostamente flagrados em momentos
de devaneio como os que foram descritos acima.

Conforme observa Ylane (2014), older adults in adverts
are often chosen for specific purposes, rather than just to repre-
sent ‘people’.™> Como em outros comerciais que perfazem a
selecao analisada neste estudo, repete-se aqui a estratégia do
deslocamento de contextos com o objetivo chamar a atencao
e promover adesao emocional do publico por meio do humor.
Considerando que o publico-alvo (target) desta campanha é
composto por jovens, considera-se que o descompasso entre
musica e imagem funcione como elemento de comicidade.

13. Em tradugao livre: “os adultos mais velhos nos comerciais sdo frequentemente escolhidos por motivos
especfficos, ao invés de apenas para representar “as pessoas”.
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Ao fazer uma analise detalhada da publicidade britanica,
Virpi Ylane identifica trés tipos de humor nos modos de apresen-
tagdo dos mais velhos nos comerciais. No primeiro caso estes
personagens interagem de forma descontraida com pessoas de
outras idades, numa cena de almoco em familia, por exemplo,
cacoam de alguém de formaleve e bem-humorada e se saem
bem (ou “por cima”) na brincadeira. Esse tipo de humor € classi-
ficado pela autora como “humor de superioridade”.

O “humor da incongruéncia” ocorre quando sao quebradas
as expectativas ao se representar de forma comica a figura do
idoso por meio de um esteredtipo propositadamente exagerado.
O “humor derrogatério” confirma os estereotipos negativos asso-
ciados aos mais velhos, como a perda de audicao por exemplo.
O tipo mais problematico de humor é aquele que expoe a figura
do idoso ao ridiculo. Segundo a pesquisadora, esse “humor de
escarnio” costuma ocorrer com maior frequéncia em comerciais
voltados para o publico jovem e predominantemente masculino.

Whilst viewers are invited to laugh with the older characters
in the first type of portrayal, the others typically evoke lau-
ghing at them. The relationship between humour and po-
sitive/negative stereotyping can be ambiguous, however,
especially as the multimodal medium of TV adverts ena-
bles humour to be achieved by a variety of means (such as
sound, image, language).'

14. Em tradugao livre: “Enquanto os espectadores sao convidados a dar risada com os personagens mais
velhos no primeiro modo de apresentagao, os outros modos tipicamente envolvem rir-se deles. A relagao entre
o humor e os esteredtipos positivos/negativos pode ser ambigua, no entanto, especialmente quando o meio
multimodal dos comerciais de televisdo permite que o humor seja atingido por uma variedade de meios (como
0 som, a imagem, a linguagem)”.

38



Os Velhos na

ganHa

atualizando o debate

Sumario

O envelhecimento nas linguagens do consumo

Sendo o humor uma caracteristica central do modo de
ser britanico, considera-se especialmente importante naquela
cultura a distincao entre rir com e rir de. No primeiro caso, a
comicidade esta associada a uma situagao engracada em que
alguém esta envolvido. Pode-se rir sem que a graca esteja na
pessoa propriamente dita, mas unicamente em fungao da situ-
acao em que se encontra. No segundo caso, o0 motivo da risada
é a zombaria, sendo alvo de deboche ou chacota a pessoa de
quem se ri.

Os esteredtipos associados a velhice sao arraigados e
penetrantes. Como ressalta a autora britanica no trecho citado
acima, o humor relacionado aos mais velhos na publicidade
pode ser ambiguo, dificultando delimitar até que ponto estaria
associado aimagens positivas do envelhecimento, ou negativas.

Levando-se em conta o que foi exposto, seria licito
especular até que ponto o ‘poder’ conferido na retdérica desta
campanha aos jovens amantes de musica que perfazem seu
publico-alvo autoriza que achem graga de imagens onde
pessoas mais velhas sao flagradas de modo caricato “fazendo
um papelao”.

e) Campanhas Sociais: brasileira e britanica

As campanhas examinadas nesta categoria propdem a
revisdo critica de pressupostos e preconceitos impregnados
nas representacdes sociais relacionadas aos mais velhos. Este
discurso esta alinhado com as recomendacbes da ONU em
documento sobre o envelhecimento mundial e também com as
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recomendacdes da OMS que, como vimos, considera o precon-
ceito do idadismo uma questao de saude publica.

Diferente dos objetivos mais imediatamente comerciais de
alavancar vendas e/ou promover marcas, as campanhas insti-
tucionais de cunho social revelam outra faceta, menos discu-
tida, do discurso publicitario. De modo explicito, visam promover
causas e ideias voltadas para o interesse publico.

Entende-se que as narrativas do consumo que caracterizam
nossa cultura atual como cultura do consumo (FEATHERSTONE,
2007; SASSATELLI, 2007 e outros) ou, ainda, como cultura
promocional (WERNICK, 1991; DAVIS, 2013), entrelacam publi-
cidade, marketing e relacdes publicas tornando improvavel que
se possa tratar de qualquer dessas areas de modo autébnomo. A
crescente mercadorizagao das diferentes esferas da vida social
leva a uma situacao tal que mesmo neste tipo de campanha
estejam latentes os objetivos de promover as instituicoes filan-
trépicas em questao, elevar o volume de doacbes e angariar
voluntarios em suas fileiras.

Conforme se ira procurar demonstrar, em cada uma das
campanhas abaixo a exortagdo a mudanca procede de modo
distinto. Embora ambas sejam estreladas por atores renomados,
na primeira o texto sobre a velhice narrado na voz do jovem ator
se dirige ao publico mais jovem e toma o velho como outro. Na
segunda, atores idosos interpretam um poema que fala direta-
mente com 0s idosos sobre este tema. Ainda no primeiro caso
tempos um jovem gala envelhecido artificialmente como parte
da retérica da campanha. No segundo caso, uma profusao de
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belas imagens de homens e mulheres mais velhos demonstra
a diversidade que, segundo a historiadora Pat Thane (2005),
caracteriza a velhice em todos os tempos.

-1) Projeto Velho Amigo — Velho é o seu preconceito

A DM9DDB assina esta campanha criada em 2012 para
o Projeto Velho Amigo — Associagao de Amparo do Idoso. Esta
instituicao nao é conhecida do grande publico, nem se tornou
conhecida depois da campanha. Segundo o site institucional®,

O Projeto Velho Amigo é uma associagao sem fins lucra-
tivos que desde 1999 contribui para o melhor funciona-
mento de casas de longa permanéncia, dando condicdes
mais dignas de vida e moradia para o idoso carente. A
missdo do projeto é contribuir para a cultura e inclusao
do idoso, assegurando seus direitos e valorizando a sua
participa¢ao na sociedade.

A julgar pelos custos da producao e veiculacao deste
comercial em horéario nobre da televisao brasileira, pode-se
especular que a associagao conte com generosos aportes finan-
ceiros. Estrelada por Fabio Assuncéao, gala ligado a maior emis-
sora de televisdo do pais que gozava de ampla popularidade
como protagonista da telenovela do prime time naquela época, a
campanha se desdobra em dois planos, que se complementam.

No plano imagético, uma sucessao de imagens apresenta
0 envelhecimento na contram&o, em sentido cronologicamente

15. http://www.velhoamigo.org.br/ (Ultimo acesso: abril/2018).
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invertido. Vé-se na tela o rosto de um homem idoso que reju-
venesce progressivamente. Apenas no fim desta sequéncia de
imagensfica claro tratar-se do conhecido gala.

O texto, cuja transcricao € apresentada abaixo, propoe
uma ressignificacao da palavra ‘velho’ por meio do seu deslo-
camento do campo das significacdes de ordem negativa para o
sentido positivo contido na expressao ‘velho amigo’.

Entende-se que ha uma clara predominancia do plano
imagético em detrimento do textual. Embora ndo seja uma
novidade, a técnica morph mobiliza a atencao e contribui para
produzir o encantamento com as transformacdes da imagem,
deslocando a fruicao do plano sonoro (textual) para um proble-
matico segundo plano.

Em termos propriamente publicitarios, este comercial
parece carecer de um call to action claramente configurado.
Chega-se ao final do filme sem saber exatamente qual o prop6-
sito do investimento. Como se disse acima, a instituicao patroci-
nadora da campanha nao era conhecida antes e nem se tornou
bem-conhecida depois. Pode-se especular que o objetivo tenha
sido chamar a atencao para a polissemia da palavra ‘velho’
e fazer-nos refletir sobre nossos esteredtipos e preconceitos
acerca da velhice. Apesar de bem-intencionada, entende-se que
a campanha peca justamente por tomar o velho como outro e
dirigir-se aos mais jovens, excluindo o idoso como destinatario
da mensagem.
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Velho!
Pra algumas pessoas, é alguém que ja deu o que tinha que dar na vida...
Coitados. Nao dos velhos, mas dos que pensam assim.

Velho é ser séabio. E ter a paciéncia do mundo para ouvir e aconselhar.
Velho é ter a malicia dos jogadores experientes que sabem qual a bola boa
de ir atrés.

A gente quer dar um novo significado a palavra VELHO.

Que essa palavrinha tenha o seu exato sentido na expressao “Velho Amigo”:
algo precioso, indestrutivel, que perdura.

Dai, se voce tiver sorte na vida, mas muita sorte mesmo, vocé vai virar um
Velho.

Nao da para voltar atrés. S6 assim, num comercial.

Projeto Velho Amigo. Desde 1999 contribuindo para assegurar os direitos e
a inclus&o do Idoso.

Apoie. Respeite. Valorize. Porque velho é o seu preconceito.

-2) Age UK — Love Later Life

O Estado de bem-estar social no Reino Unido, que tem no
National Health Service (NHS) uma referéncia, € complementado
no Terceiro Setor por uma rede de organizagoes filantropicas que
oferecem diversos tipos de assisténcia, dentre elas a assisténcia
aos mais velhos, além de promoverem campanhas de combate
a discriminagao etaria e ao preconceito de idade ou idadismo
(ageism).

Na comunicacao destas ONGs, pode-se observar uma
transicao da énfase na vulnerabilidade do idoso para uma
apresentacao mais neutra e positiva da velhice. Esta transicao
simbdlica esta presente no nome escolhido para a maior insti-
tuicao deste tipo no pais. A fusao, em 2009, entre as antigas

43



Os Velhos na

ganHa

atualizando o debate

Sumario

O envelhecimento nas linguagens do consumo

instituicoes Age Concern'® e Help the Aged'” deu origem a Age
UK,

Criada pela agéncia londrina Karmarama e lancada no
primeiro semestre de 2014, esta campanha publicitaria obteve
a luxuosa adesao de célebres nomes que emprestam credibili-
dade e carisma, funcionando também como role models para a
causa do respeito ao idoso.

O laureado ator Sir Christopher Lee, aos 92 anos, inter-
pretou na versao estendida feita para o cinema o texto criado por
Roger McGough. Trata-se do poema transcrito abaixo, que foi
produzido especialmente para esta campanha pelo poeta inglés
da geragao beat que ficou conhecido do publico britanico por
sua carreira na televisao nas décadas de 1970/80.

Na versao para a TV, o premiado ator Jonathan Pryce inter-
pretou 0 mesmo texto e funciona como um interessante contra-
ponto estético ao estilo épico de Lee.

No plano imagético, as imagens mostram com rara beleza
uma ampla diversidade nas imagens do envelhecimento. Cada
personagem que aparece no segmento final do filme teve sua
propria pagina no site institucional. Nesta pagina eles comple-
mentavam e aprofundavam sua contribuicao a causa contra a
discriminacao social do idoso na forma de depoimentos que
conferiram a campanha um tom intimista de autenticidade e afeti-
vidade, angariando a empatia do publico.

16. Em tradugao livre: Preocupagéo com a Velhice / Concernente a Velhice.
17. Em traducao livre: Ajude aos mais velhos.
18. Em tradugéo livre: Idade Reino Unido.

a4



O envelhecimento nas linguagens do consumo
OsVelhosn.l

ganﬂa

atualizando o debate Entendemos ser o ponto de destaque desta campanha
o fato dela ter tomado os idosos como protagonistas. O filme
nao falava sobre os velhos, mas com os velhos. E construiu este
Sum:irio discursg ,OOf. meio da voz dos mais velhos que compu.nham 0
leque diversificado apresentado na campanha. O engajamento
emocional, que conforme tenho trabalhado (Castro, 2013, 2015)
funciona como mote do discurso publicitario atual, foi acionado
por meio das multiplas ‘histérias’ que se desdobravam e se
complementavam no site institucional, 0 que provocou ainda um
interessante dialogo transmidia, outra caracteristica da publici-
dade em tempos de convergéncia midiatica.

Love Later Life Poem
Roger McGough

There is no cure for ageing
Because ageing isn't an illness, but a way of life.
And some are better at it
than others The secret?

Think yourself younger than you really are:
On a crowded bus or tube, offer your seat to a young man
Design a website, invent an app
Take up Zumba, forget to nap
For no-one can predict what's lying in store
With a future more challenging than ever
before.

So enjoy the adventure
Time flies, they say, but it’s us that fly

Time sits on its hands, as we rush by.
And life has a way of gathering speed
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So seize the day, we're a special
breed

In the blink of an eye
The wave of a hand
The beat of a heart
The brush of a tear You are old.
But valued still.
Welcome to the fold."®

DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A Cultura Promocional e os Esteredtipos da Velhice

A constituicao tedrico-conceitual desta pesquisa demanda
uma discussao sobre a consideravel imprecisdo da velhice
como categoria. Para o gerontélogo Bill Bytheway (2001:119),
“to be well defined, old age would need to have a clearly identifi-
able beginning and ending”%.

Peter Laslett (1989), um dos primeiros britanicos a utili-
zarem a expressao ‘terceira idade’, identificou cinco dimensoes
ou tipos de idade. Sao elas:

19. Em tradugéo livre: “Nao ha cura para o envelhecimento, porque o envelhecimento ndo ¢ uma doenga, mas
um modo de vida. E alguns sdo melhores nisso do que outros. O segredo? Pense em si mesmo como sendo
mais jovem do que vocé realmente é: no 6nibus ou metrd lotado, oferega o seu lugar para um jovem; desenhe
um website, invente um aplicativo. Comece a praticar zumba, esquega a soneca. Ninguém pode prever o que
esté por vir, com o futuro mais desafiador do que nunca. Portanto, saboreie a aventura. Dizem que o tempo
voa, mas somos nds que voamos. O tempo esta sentado nos ponteiros do relégio, enquanto nés passamos
correndo. A vida tem um jeito de ganhar velocidade. Portanto, arrebate o dia. Somos um tipo especial de cria-
turas: num piscar de olhos, num aceno de mao, no batimento de um coragao, no pingar de uma lagrima — vocé
esté velho. Mas é ainda valorizado. Seja bem-vindo a dobra”.

20. Emtraducao livre: “Para uma definicao precisa, a velhice precisaria ter inicio e fim claramente identificaveis”.
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y e C) a idade social,
Sumario 9
e) a idade subjetiva.

A historiadora da cultura Pat Thane (2005:14-15) discorre
sobre essa questao de modo contundente:

a idade pessoal;

“In the past as in the present the most striking feature of
old age is diversity. (...) Old age is a diverse phase of life
partly because of its very length. It is said to extend from
the fifth decade of life to past 100. (...) Old people include
some of the fittest and some of the most decrepit, some of
the richest and some of the most powerful and the poorest
and most marginalized people in any society”.?!

Nesta pesquisa trabalha-se com a ideia de que a idade
se articula com outras categorias sociais. Nao se trata de um
conceito estatico, esta sujeito a variadas definicbes de acordo
com o contexto em que é acionado. Seguindo essa linha de
raciocinio, compreende-se a dificuldade de precisar, de modo
definitivo, em que idade se atinge o patamar da velhice. Nas
l6gicas de segmentacoes do marketing, geralmente conside-
ra-se como idosos os individuos a partir dos 50/55 anos de
idade. Nas politicas sociais em vigor no Brasil, 60 anos é a

21. Em tradugao livre: “No passado e no presente, o aspecto mais impressionante da velhice é a diversidade.
(...) A velhice é uma fase diversa da vida em parte devido a sua propria duracéo. Diz-se que se estende da
quinta década até depois dos 100 anos, (...) Os velhos incluem alguns individuos em excelente forma e alguns
dos mais decrépitos, alguns dos mais ricos e mais poderosos e alguns dos mais pobres e mais marginali-
zados em qualquer sociedade”.
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idade em que se faz jus a uma série de beneficios tais como
a gratuidade no transporte publico, o atendimento preferencial
em filas para idosos etc.

A feminista Lynne Segall (2014) discute os perigos e
prazeres na idade mais avangada e admite que, na melhor das
hipdteses, a ambivaléncia é o sentimento que melhor descreve
areacao diante da velhice. Para Simone de Beauvoir, “a velhice é
o outro”. Guita Grin Debert (1999: 229) corrobora essa maxima,
afirmando que “velho ndo € uma categoria de auto-identificacao
(...), o velho é sempre um outro”.

Segall comenta sobre o descompasso que muitas pessoas
mais velhas experimentam entre 0 modo como percebem a
si proprias e a imagem do corpo refletida no espelho. Em seu
exame sobre o ideario do envelhecimento positivo, Featherstone
(1995) trabalhou o conceito de “mascara da idade”, afirmando
nao ser incomum que o envelhecimento do corpo seja experi-
mentado como “traicao” a juvenil idade percebida pelo self.

Pensar em termos do envelhecimento como um processo
gradual e continuo tem sido proposto como alternativa para a
concepcao imprecisa e preconceituosa de uma suposta idade
em que se ficaria velho ou velha. No seminal estudo sobre
as imagens do envelhecimento que fundamenta a presente
pesquisa, Featherstone e Wernick (1995) argumentam que o
envelhecimento s6 pode ser adequadamente explicado como
um processo interativo que envolve fatores culturais e sociais,
para além dos aspectos bioldgicos e médicos.
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E preciso ir além da naturalizagdo do envelhecimento
como mera decorréncia da passagem do tempo no curso da
vida. Também €& necessario ultrapassar o aprisionamento da
velhice na conotagao de fato bioldgico e entendé-la como uma
construcao social e discursiva em disputa, convocando campos
distintos do conhecimento para dar conta da complexidade das
questoes que mobiliza.

Em obra frequentemente citada, Phillipe Aries (1981)
demonstra a construcao social da crianga e da familia. A pers-
pectiva critica adotada nesta pesquisa em relacao a reificacao
da velhice evidencia que, dentre outros fatores, esse campo
semantico é construido numa relacéao dialética com o seu ant6-
nimo, a juventude.

Na construgéo discursiva do ideario da juventude como
valor e na constituicao da chamada terceira idade como
segmento de consumo, opera-se uma dissociagao entre a
juventude como atributo e uma faixa etéaria especifica. A partir
de um giro semantico, tem-se a ressignificacao da juventude
como imperativo moral; um estado ideal que supostamente
seria possivel manter em qualquer etapa da vida, por meio da
adocao de formas de consumo e estilos de vida considerados
adequados. No binarismo normativo e hierarquico entre velhos e
nao-velhos que permeia a construcao social da juventude como
padrao desejavel, os jovens estao associados a atributos como
saude, jovialidade, beleza e felicidade. Para os mais velhos,
reservam-se conotacoes desagradaveis como a fragilidade, a
melancolia e a decrepitude.
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Devido a prevaléncia das dinamicas do consumo na
esfera social, tem-se 0 embaralhamento dos limites que tradi-
cionalmente separavam e, simultaneamente, caracterizavam as
etapas da vida e fixavam padroes de comportamento. Conforme
observa Debert (1997:8), “a promessa da eterna juventude é
um mecanismo fundamental de constituicdo de mercados de
consumo”.

Destacando a participagao da pesquisa académica, a
mobilizacao de agéncias governamentais e nao governamentais
e a acao da midia na reformulacao das imagens do envelheci-
mento que ganha forga em nosso Pais a partir dos anos 1980,
Debert acentua a substituicao “de uma abordagem que caracte-
rizava o idoso como ‘fonte de miséria’ para uma perspectiva do
idoso como ‘fonte de recurso’ (DEBERT, 1997:8, aspas simples
no original).

O Idadismo e as Imagens do Envelhecimento na Publicidade

No campo do marketing, o interesse no potencial de
consumo dos segmentos mais velhos da populacdo enseja
certa profusao de imagens positivas da velhice. Essa fase da
vida é frequentemente alardeada como um periodo gratificante,
a “terceira” e "melhor idade”. Nessa linha de argumentagao,
por estarem livres das obrigagdes do trabalho e da criacao dos
filnos, os mais velhos poderiam enfim dedicar-se aos cuidados
pessoais — comumente relacionados as diversas tecnologias do
rejuvenescimento, aliadas ao vestuario e acessorios da moda—e
projetos longamente adiados tais como viajar ou aprender sobre
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vinhos, por exemplo. Em geral nessas imagens sao mostradas
pessoas de meia idade em excelente forma fisica, aparentando
serem bem-sucedidas e desfrutarem de um estado perpétuo de
lazer e puro deleite.

Nesse contexto sao frequentes as alusdes as gratifica-
cOes e prazeres da socializacao, que nao raro inclui os relacio-
namentos amorosos e sexuais entre pessoas maduras. Entra
em cena o que Debert e Brigueiro (2012:37, aspas simples no
original) denominam como a “erotizacao da velhice”, a sexuali-
dade “como um dos pilares do ‘envelhecimento ativo’, modelo
de gestdo do envelhecimento mais generalizado no mundo
contemporaneo”.

Coerente com este modelo de gestao tanto individual
quanto social da velhice, a sexualidade comparece no rol
dos direitos da pessoa idosa como uma questao de salde e
bem-estar. Curiosamente, o investimento retorico na erotizagao
das idades mais avancadas pressupde uma modalidade ‘politi-
camente correta’ de erotismo que “parece permitir que a beleza
e a atracao fisica possam ser colocadas num segundo plano”
(DEBERT, BRIGUEIRO, 2012:50) em prol da énfase no cuidado
com a saude corporal e no fortalecimento da autoestima. 2

Ylane (2014) corrobora a percepgao de que 0 amor e
a sexualidade na velhice sdo temas em voga nos discursos

22. A esse respeito, vale mencionar como contrapontos os investimentos da arte contemporanea na beleza
expressiva do corpo velho, como nos autorretratos de Lucien Freud e outros. De modo mais especifico sobre
a sensualidade na maturidade, as imagens da série Geliefden — Timeless Love, assinadas pela fotégrafa holan-
desa Marrie Bot podem ser conferidas em https://catracalivre.com.br/geral/saude-bem- estar/indicacao/serie-
-fotografica-mostra-que-existe-amor-e-sexo-na-velhice/ (Ultimo acesso: abril/2018).
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do marketing voltados para a terceira idade. Nesse contexto,
segundo a estudiosa, as imagens tendem a reforcar a manu-
tencao bem-sucedida de relagdes de intimidade e do casamento
e como marcos do envelhecimento considerado como positivo.
Percebe-se claramente aqui a nogao conservadora de que tudo
0 que mantenha a familia seja politicamente correto e admis-
sivel. Um alto contraste com a visao mais abertamente precon-
ceituosa do sexo na velhice considerado como uma aberragao
obscena, patética e abjeta. Por outro lado, a sexualidade poli-
ticamente correta no rol de imagens positivas da velhice jovial
pode servir para colocar em segundo plano algumas questoes
candentes das idades mais avancadas, frequentemente rele-
gadas ao ostracismo.

In their critique of negative ‘ageist’ stereotypes and prac-
lices, [gerontological writers] have produced (...) positive
images that bespeak the vitality, creativity, empowerment
and resourcefulness attainable in old age. In some instan-
ces the positivity of the discourse has repressed important
issues in old age. (YLANNE, 2014) 23

Com base no material empirico analisado em ampla
pesquisa sobre a representacao dos mais velhos em comerciais
britanicos, Williams, Wadleigh e Ylane (2010) desenvolveram
uma taxonomia que auxilia a compreensao das imagens do
envelhecimento na publicidade. As seis categorias foram classi-
ficadas da seguinte forma:

23. Em tradugéo livre: “Em sua critica dos esteredtipos e praticas negativos e ‘idadistas’, (os autores da geron-
tologia) tém produzido (...) imagens positivas que ressaltam a vitalidade, criatividade, poder e versatilidade
atingiveis na velhice. Em alguns casos, a positividade do discurso reprime aspectos importantes da velhice”.
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a) Terceira Idade;

b) Avos Perfeitos;

C) Legado;

d) Enfrentando Problemas;
e) Humor,

f) Celebridade Endossante.

Embora nenhuma dessas categorias deva ser classificada
a priori como positiva ou negativa de modo absoluto, é interes-
sante examinar, ainda que parcialmente, as caracteristicas de
cada uma. No primeiro grupo encontram-se as representacoes
joviais e atraentes dos mais velhos, aludindo a estilos de vida
gratificantes e glamorosos. Os avos perfeitos séao tipicamente
mostrados em imagens em que aparecem varias geracoes
reunidas, rostos sorridentes envolvidos em carinho. Nas repre-
sentacdes em que a figura do idoso sugere a ideia de sabedoria,
o legado da experiéncia acumulada, o idoso aparece como um
mentor em que se pode confiar. Outra classificagcao diz respeito a
imagens nas quais alguma pessoa idosa enfrenta com sucesso
algum tipo de problema, como por exemplo uma ligeira defici-
éncia fisica, com a ajuda do produto anunciado.

Como se discutiu acima, a categoria em que 0 idoso ou
idosa é apresentado pela publicidade em situagéao coémica pode
ser a mais problematica. Como foi visto, algumas campanhas
comercias analisadas na pesquisa exibem esse tipo ambiguo
de humor como estratégia de persuasao. Finalizando a tipo-
logia apontada acima, celebridades mais velhas que associam

53



Os Velhos na

ganHa

atualizando o debate

Sumario

O envelhecimento nas linguagens do consumo

sua imagem, reputacao e carisma a produtos funcionam como
modelos de comportamento (role models). Este é o caso das
campanhas sociais trabalhadas acima.

Entende-se nesta pesquisa que o preconceito do idadismo
(ageism) representa um componente importante do habitus da
industria publicitaria. Trata-se, como foi visto, de uma cultura
que valoriza a inovagao constante e de certo modo equaciona
experiéncia acumulada com perda de flexibilidade para acom-
panhar o ritmo de mudancas que se impoem. Ao examinarmos
esta industria, tanto no Brasil quanto no Reino Unido, percebe-se
que uma parcela significativa dos profissionais se situa abaixo
dos 40 anos de idade. Nao é de admirar que demonstrem certa
dificuldade ao tratar do que se refere aos mais velhos.

Por associarem envelhecimento a decadéncia, ou a
propria morte, publicitarios criativos evitam as imagens do
envelhecimento em campanhas, por serem estas geralmente
voltadas para 0os mais jovens. Se necessitam direcionar o
discurso para o publico mais velho, a falta de empatia com este
publico pode se traduzir, mesmo que de modo inconsciente,
em falta de solidariedade.

Um ultimo ponto nesta reflexao sobre a industria da publi-
cidade diz respeito a valorizagédo do glamour da criacao e a
adrenalina da producao em detrimento do lento e laborioso
processo de reflexao sobre os pressupostos da pratica profis-
sional. A capacidade critica vai sendo erodida na corrida para
cumprir demandas cada vez maiores em prazos cada vez mais
curtos; na rapidez que caracteriza os fluxos das telas com
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as quais se despende boa parte do dia a dia. Poucas sao as
oportunidades para que se venha a refletir sobre as proprias
praticas nesta industria em constante movimento. Assim sendo,
as demandas de cada job ou cliente frequentemente se sobre-
pdem as dimensoes sociais do trabalho.

CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa pos doutoral se debrucou sobre a publici-
dade, vertente da comunicagao social que desempenha um papel
importante na constituicao do imaginario contemporaneo. Nesta
discussao, nao se entende que o discurso publicitario configura
um texto que seria lido a distancia, sendo o seu contetdo ideo-
l6gico assimilado a revelia em carater inexoravel. Esse tipo de
entendimento estaria baseado em uma abordagem funcionalista
da comunicacao com seus pressupostos da transparéncia do
meio e da integridade da mensagem que seria ‘inoculada’ pela
agulha hipodérmica da midia no receptor décil e “avido” pelas
estimulagOes oferecidas pelo cruzamento da publicidade com
as dindmicas do entretenimento.

Conforme se procurou demonstrar, este estudo refuta a
concepgao do aparato midiatico como instancia a parte cuja
funcao social seria espelhar a realidade com o maior grau de
verossimilhanca. Alinhados com criticas bem-fundamentadas
a esta concepcao representacionista, trabalhou-se as multiplas
telas como elementos centrais do cotidiano atual. Entende-se
a tela como ator em uma cadeia nem sempre (pre)visivel de
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acoplagens e intensidades. As intuicoes de McLuhan demons-
traram que a tela configura o usuario; sua prépria materialidade
opera transformacdes nos esquemas sensoriais e cognitivos,
participando de modo ativo da producao de sentidos.

Considera-se nesta discussdo a capacidade afetiva
das imagens mobilizadas no discurso publicitario, sendo esta
capacidade acionada na sua composicao com 0S COrpos e
as subjetividades. Conforme argumenta Coleman (2014), é
necessario discutir a capacidade de transformacao acionada
pelo potencial afetivo das imagens na tela.

Tendo em vista o interesse desta pesquisa na publicidade
veiculada na televisao e na internet, a discussao do potencial
afetivo das imagens do envelhecimento deve ser articulada
a discussao mais geral sobre o tema mais amplo das inter-
relacbes comunicacdo consumo. Entende-se que na
contemporaneidade o consumo simbdlico teria superado em
significacao o consumo material, atingindo uma relevancia
sem precedentes. Nessa linha de argumentacao, evidencia-se
0 aspecto propriamente cultural das mais diversas praticas e
retéricas do consumo.

Protagonista no entendimento do consumo como
fendbmeno complexo de cunho sociocultural, Mike Featherstone
(1990) identifica trés principais abordagens no desenvolvimento
desse campo de estudos, que passaremos a discutir a seguir. Na
primeira delas o consumo é examinado a partir das demandas
e ritmos da producao em série. Nessas analises, 0 consumo
capitalista resultaria da manipulacdo das massas a partir de
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técnicas persuasivas de carater ideologico e disciplinar a servigo
das estruturas hegemonicas de poder. Na segunda abordagem,
o fendbmeno do consumo ja nao é mais enfeixado como um todo
homogéneo, mas passa a ser examinado a partir de praticas
especificas que informam sobre modos distintos de apropriacao
e atribuicdo de sentido e valor. Por fim, a terceira abordagem
diz respeito ao carater afetivo do jorro irrefreavel de imagens
e narrativas do consumo na contemporaneidade. Discute-se
a transformacgao da experiéncia em mercadoria e 0 viés ético
e estético do universo simbdlico das marcas, por exemplo, na
modulagao das subjetividades na atualidade.

Conforme se procurou demonstrar em trabalho anterior
(Castro, 2013), a mobilizacdo afetiva do consumidor norteia
os investimentos e esforcos nas estratégias do consumo.
Intensifica-se a participacao das légicas do consumo na
formacao das subijetividades contemporaneas. No incitamento
ao prazer estético e emocional promovido na semiosfera do
consumo, tem efeito a mobilizacado de certo tipo de excitacao
corporal condizente ao presenteismo e ao abrandamento da
mediagao contentora da razao em prol do deleite sensivel e do
divertimento de cunho sensorial e emocional.

Nesse ideario, pode-se conceber as praticas de consumo
no conjunto dos modos de resisténcia as demandas inces-
santes das estressantes rotinas do trabalho, da moral ascética
da tradicao que prega a contengao no presente visando a segu-
ranca no futuro. A espetacularizacao da fartura e do prazer da
boa vida nas imagens e narrativas do consumo contrasta com a
moral da escassez, da limitagao do prazer e da apologia a vida
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regrada. Sob o ponto de vista de uma teoria dos afetos, estaria
em jogo a mobilizagao de um tipo de identificagao subjetiva com
a capacidade de inventar para si uma vida melhor, inclusive por
meio do engajamento com certos tipos de preceitos praticas
como, por exemplo, as dietéticas e rotinas que integram a densa
malha de significados do chamado consumo consciente.

Embora nao se admita um viés deterministico entre os
signos do consumo e 0s modos hegemonicos de subjetivacao,
a pertinéncia do que Andrew Wernick (1994) denominou como
“cultura promocional” no ethos do contemporaneo instiga ao
debate sobre as dimensoes éticas e estéticas das narrativas
do consumo.

Nesta ‘condigao’ da vida social atual, o mercado atua como
principio organizador. Da cena politica ao culto de celebridades,
do reino das mercadorias as lutas da sociedade civil, 0 exame
da penetragao das légicas do consumo e dindmicas do entrete-
nimento associadas a elas acompanha o seu espraiamento nas
mais diversas areas de atividade social ao redor do mundo.

As proposicoes de Wernick ajudam a compreender reto-
ricas que se valem de estratégias discursivas fundamentadas
em preceitos neoliberais e se inserem para além da publicidade
propriamente dita, tendo se tornado constituinte da textura da
comunicacao em nossos dias. Conforme enfatiza Davis (2013),
autor que retoma e de certo modo atualiza as proposicoes de
Wernick, na (con)fusdo entre publicidade, relacdes publicas,
lobby, marketing e branding que caracteriza o século XX,
promove-se de tudo: mercadorias, marcas e organizacoes bem
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como ideias, pessoas, estilos de vida e concepcdes de futuro.
Parece-nos significativo que esta pesquisa tenha se depa-
rado com a necessidade de examinar também as campanhas
sociais selecionadas e ndo apenas o corpus inicial de campa-
nhas comerciais. Como foi dito, a cultura promocional nao se
restringe ao mundo dos negdcios.

Com a preocupacgao de evitar a reificacao das légicas do
mercado e da retdrica neoliberal fundamentada na incessante
e muitas vezes insensata promogao do consumo, discutiu-se
nesta pesquisa a constituicao sociocultural das subijetividades
contemporaneas. No momento em que o envelhecimento se
insere no debate mundial, é transformado em argumento em
favor de politicas publicas mais claramente voltadas para o
desenvolvimento social — incluindo o combate ao idadismo
e a discriminagao etaria — e a promocao de mecanismos de
colaboragao mais efetiva entre paises dos blocos mais ricos
e mais pobres. Como se viu, a OMS e a ONU tém trabalhado
para enfrentar o idadismo e fomentar mudancas nas atitudes
de governos e sociedades em relacao aos mais velhos. Nesta
pesquisa sobre as imagens do envelhecimento na publicidade,
discutiu-se o idadismo (ageism) como forma insidiosa de
preconceito que permeia as mais diversas instancias sociais e
enseja o sofrimento do desrespeito e da negligéncia.

Refletir sobre o futuro do planeta em termos do envelheci-
mento da populacao pode se constituirem oportunidade para (re)
pensarmos 0s vinculos sociais e suas dinamicas — nem sempre
claras e quase sempre discutiveis — de inclusao e excluséo.
Na reavaliagdo sobre 0 que constitui nossa coletividade nesse
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mundo globalizado em que vivemos, € indispensavel considerar
as questdes da inclusao e da apresentacao digna dos homens
e mulheres mais velhos nos meios de comunicagao.

Chamando a atencao para a decisiva participacao de
fatores de ordem sociocultural na constituicao das subjeti-
vidades, entende-se que a luta contra o idadismo e a discrimi-
nacgao etaria, em favor de novas formas de convivio social em
um contexto mais nuancado em termos de experimentagoes e
representacoes culturais do envelhecimento faz parte do papel
social da pesquisa académica; um papel que este trabalho
pretendeu abracgar e, a seu modo, difundir e incentivar.
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INTRODUCAO'

Comunicacdo e consumo podem ser entendidos como
matrizes do contemporaneo. Muito além do comportamento de
compra, as praticas de consumo se articulam com a visibilidade
midiatica em um multifacetado processo sociocultural em que
modos de subjetivagcédo se desenvolvem por meio de praticas
comunicativas regidas pelas ldgicas do consumo. A midia socia-
liza para o consumo € integra o cotidiano de parcelas significa-
tivas das populacoes do planeta. Midia e consumo se combinam
para fomentar modos de ser e estilos de vida. Nesse campo das
sociabilidades e das configuracdes intersubjetivas implicadas
na producao midiatica, configuram-se complexas dinamicas de
exclusao e assimilacao de diferencas e idiossincrasias nas quais
situa a discussao aqui proposta.

Este trabalho se volta para as retéricas do consumo em
circulacao no contemporaneo e toma a producao publicitaria
como um de seus mais bem-sucedidos sistemas de
organizacao. Entende-se que a publicidade ao mesmo tempo
interpela e constitui 0 seu publico consumidor por meio da
criagcao de narrativas exemplares de cunho persuasivo em favor
de marcas, produtos e servicos. Conforme aponta Carrascoza
(2014), a publicidade atua para ajudar a marca a conquistar
mind share, ou seja, capturar a atencao e ser lembrada pelo
publico. Tarefa nada facil em meio a proliferacao de marcas e de
produtos similares, tornar tangivel a especificidade de uma dada

1. A vers&o original desse texto foi apresentada ao GT Comunicacao e Sociabilidade no XXV Encontro Anual
da Compds, realizado na Universidade Federal de Goias em junho de 2016.
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identidade corporativa junto a um publico claramente saturado
de mensagens comerciais.

Cruzar entretenimento e publicidade configura uma solucao
especialmente estratégica em tempos de dispersao da atencao
do consumidor em um ecossistema comunicacional permeado
por multiplas plataformas de midia e pela prevaléncia das l6gicas
de mercado que transformam qualquer interacao social em
oportunidade de negdcios. Segundo atesta Goldhaber (1997),
vivemos na economia da atengao. O autor argumenta que a
multiplicacao exponencial de estimulos tornou a nossa atencao
fragmentada, elusiva e rara — e por isso mesmo extremamente
valiosa. Como observa Primo (2014, p. 64) a respeito do volume
avassalador de mensagens de todo o tipo que solicitam nossa
atencao, notadamente nas interacoes online, “nossa percepgao
de tais mensagens em um mar de estimulos de fato vale muito.
E anunciantes estao dispostos a pagar monetariamente por
essa atencao”.

Ao examinar as estratégias criativas utilizadas pelos profis-
sionais da publicidade para a constituicao das narrativas que
concorrem para atrair a atencao para os valores e proposicoes
de cada anunciante, Carrascoza constata que (2014, p. 82),
“é aqui, no mercado dos discursos, que se da a guerra pela
atencao do consumidor”. Em outro trecho de sua reflexao sobre
a criatividade na propaganda? (Idem, p. 8), o autor pondera que
a publicidade se transformou, ela propria, em mercadoria.

2. Utiliza-se, neste trabalho, os termos “publicidade” e “propaganda” indistintamente, como sindbnimos, consi-
derando estéreis as tentativas de distingdo de sentidos entre os dois em nosso idioma, diferentemente do
que ocorre na lingua inglesa, por exemplo, em que se atribui a palavra propaganda uma conotagéo de cunho
politico-ideolégico que advertising ndo tem.
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No ambito desse universo discursivo, que se faz e se
refaz a cada instante, embaralhando signos e mudando
seus sentidos conforme o dominio e o contexto em que
transitam, a publicidade se destaca, nao apenas por “pa-
trocinar” os mass media, mas por ter se transformado na
metamercadoria — a mercadoria que divulga as demais
mercadorias.

A producao publicitaria se tornou tao atraente que hoje
em dia a propria publicidade pode ser encarada como objeto
de consumo. Afinal, conforme Carrascoza (2014, p.42), “as
empresas nao concorrem no mercado unicamente por meio de
seus produtos, mas também por meio de sua propria publici-
dade, usina geradora do universo simbdlico que a posiciona de

maneira mais ou menos proxima dos consumidores”.

Se na esfera do marketing as marcas objetivam maior
market share para seus produtos, na esfera da comunicacao
publicitaria elas almejam ampliar seu mind share. Por isso,
precisam, por meio de campanhas criativas, gerar o “contagio”,
ou seja, atrair o publico para o universo ficcional do produto e
manté-lo fiel com suas renovadas narrativas.

Pesquisa® desenvolvida pela Secretaria de Comunicacgao
Social da Presidéncia da Republica (SECOM) em 2016 confirma
que os habitos de consumo de midia se encontram em franca
transformagao, com mais pessoas passando mais tempo conec-
tadas nas redes sociais digitais mesmo enquanto assistem

3. Pesquisa Brasileira de Midia (PBM) 2016, disponivel em: http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-
-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2016-1.pdf/
view (Ultimo acesso: abril/2018).
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televisao, a qual segue sendo 0 mais abrangente meio de comu-
nicagcao em nosso Pais. Este é também — de longe — onde sao
feitos os maiores investimentos em publicidade no Brasil*.

Embora nao figure como meio prioritario para os anun-
ciantes brasileiros, a internet cumpre um papel interessante
ao complementar a propaganda veiculada em outras plata-
formas, multiplicando os canais de circulacao, prolongando o
tempo de exposicao e abrigando diversos desdobramentos de
uma dada campanha. Outra importante relevancia da web para
a comunicagao de marcas € que os dados gerados por qual-
quer interacao que ocorre nesse meio estao propensos a serem
processados e analisados. Em tempos de Big Data, indicadores
e métricas de todo o tipo contribuem para a gestao da comu-
nicacao publicitaria, cada vez mais finamente segmentada em
nichos especificos.

A campanha que passamos a discutir em seguida tem
como base um comercial que ensejou interessante desdobra-
mento na forma de uma acgao publicitaria oferecida como entre-
tenimento no site corporativo.

LINDA PARA SEMPRE

A marca promovida nesta campanha® assinada pela
agéncia AlmapBBDO esta entre os maiores anunciantes na

4. Segundo dados do Kantar Ibope Media, edigdo 13/02/17, disponivel em : https://www.kantaribopemedia.
com/investimentos-em-midia-somam-o-equivalente-a-r-1299-bilhoes-em-2016/ (Ultimo acesso: abril/2018)

5. Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=Wp03CO0dmQwA (lltimo acesso: abril/2018).
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categoria higiene pessoal e beleza, setor ranqueado em terceiro
lugar dentre os que mais se destacaram nos investimentos em
publicidade no Brasil no Ultimo ano. Como parte do que tenho
denominado em sala de aula como a convocacao do consu-
midor conectado® as redes de comunicagao, sociabilidade e
negocios, a campanha se desdobra em acdes no ambiente
digital, onde o internauta’ é instigado a produzir e compartilhar
em sua rede de contatos um filme de homenagem a pessoa
amada nos moldes do comercial. Para tanto foi desenvolvido
um software que trabalha com as imagens (antigas e recentes)
e a locucao fornecida pelo proprio usuario, para gerar um video
personalizado no mesmo cenario e nos mesmos moldes do
comercial da marca.

A convocagao mencionada acima diz respeito as insti-
gantes e sedutoras formas de interpelagdo da comunicagao
mercadolégica®, que visam manter pelo maior periodo de tempo
possivel o consumidor conectado as midias digitais, onde suas
interacoes podem ser quantificadas com a finalidade de gerar
valor para procedimentos diversos de inteligéncia de mercado.
Trata-se de um tipo de convocagao biopolitica nos termos que
consideram os meios de comunicagcao como dispositivos de
enunciacao que, conforme Aidar Prado (2013, p. 47) operam

6. A esse respeito, vide DUARTE, 2016.

7. Utiliza-se aqui uma denominagéo j& um tanto datada por considerar necessario demarcar que néo é neces-
sério ser cliente da marca para utilizar esta plataforma online, bastando ter acesso & internet e disposigao
para participar da referida agdo. Importa nao perder de vista que o mais relevante, nesse caso, € prolongar a
“experiéncia de marca” ao oferecer esse tipo de agéo promocional que se serve do ludico e do personalizado
para cativar o publico.

8. Denominagéo que engloba as estratégias e praticas comunicativas da publicidade e do marketing.
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na “organizacéo semidtica da atengcao” e, ao mesmo tempo,
‘chamam os espectadores e leitores para ensinar como Vviver,
como ter sucesso, como ser sempre jovem, como, inclusive,
(...) ler os signos” (Ibidem, p. 169). Este € um apelo de cunho
emocional e sensivel que convoca os individuos para um apren-
dizado “mesclado em atividade ludica” e “ancorado em valores
do consumo” (Ibidem, p. 55).

Importante observar que, em geral, se trata de uma convo-
cacao nao explicita, um modo sutil de incitacao geralmente
associada as dinamicas do entretenimento. Dal o sentido de se
pensar como mero divertimento o aprendizado social subenten-
dido neste modo de convocacao. Como corrobora Primo (2014,
p. 71), embora a partir de outro contexto®: “Na l6égica econdémica
do pods-fordismo, aquilo que poderia ser antes visto como entre-
tenimento na web foi convertido em oportunidade de negocio”.

Pode-se dizer que uma das principais ambicdes de uma
marca é tornar-se top of mind: ser uma referéncia, a primeira
lembrada pelo consumidor quando pensa no segmento ao qual
ela integra. Para isso, 0s especialistas acreditam ser impor-
tante encontrar maneiras para maximizar presenca da marca
no cotidiano de seus clientes visando constituir uma vinculagao
emocional com o consumidor. A fina segmentacao da audiéncia
concorre para que a comunicacao publicitaria possa realizar
o truque de parecer ter sido feita sob medida para cada um
enquanto se dirige a todos.

9. Na reflexao citada acima, Primo discorre sobre o carater problematico da lucratividade produzida pelo
contetido gerado pelo usuario na chamada Web 2.0. As ressonancias com esta discusséo sobre convocagao
do consumidor conectado pela comunicagédo mercadolégica nos parecem evidentes.
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Goldman e Papson (1996/2000, p. 81) entendem que a
publicidade produz “equacdes semidticas” com o propdsito de
atribuir sentido a marcas, produtos e servicos. Baseados, dentre
outros, nos estudos de Baudrillard, consideram como a funcao
da publicidade “construir signos-mercadoria” que desde a
infancia somos socializados a reconhecer. Entretanto, conforme
admitem os autores, com o passar dos anos o publico tornou-se
nao apenas mais saturado de conteddos midiaticos e, de certo
modo, mais cinico em relacdo as mensagens que se insinuam
por meio deles, como também mais competentes em termos de
literacia midiatica (media literacy), ou seja, a competéncia para
ler além das aparéncias.

Ainda que se deva considerar que tais constatacoes
acerca do contexto norte-americano do final do século passado
merecam certo cuidado ao serem transpostas para a realidade
do Brasil contemporaneo, parece produtivo examinar o que
Goldman e Papson (Ibidem, p.95-96) tém a dizer sobre o carater
ideoldgico da comunicacgao publicitaria que, no mais das vezes,
se ocupa em manter o status quo. Conforme ensinam os autores,
0s comerciais funcionam como textos ideoldgicos das seguintes
maneiras:

a) como discursos que socialmente e culturalmente
constroem mundo; b) como discursos que disfarcam e

suprimem as desigualdades, injusticas, irracionalidades
e contradigdes; ¢) como discursos que promovem uma

72



Os Velhos na

ganHa

atualizando o debate

Sumario

Lindas para sempre e jovens de coracdo

visdo normativa do mundo e dos relacionamentos; e d)
como discursos que refletem a légica do capital®.

Entretanto, como também ponderam os estudiosos, a
publicidade produz textos sociais que podem tanto dar a ver
as formas hegemonicas de representacao quanto algumas das
contradigbes inerentes a propria cultura contemporanea.

Em estudo pioneiro sobre as imagens do envelhecimento,
Featherstone e Wernick (1995) perceberam uma modificacao
importante. Embora os esteredtipos negativos sobre a velhice
ainda estivessem presentes em grande parte das imagens em
circulacao, novas representacdes culturais comegavam a entrar
em cena, notadamente em fungao da chegada a maturidade de
uma geracao que, de certo modo, em muito tem sido respon-
savel por constituir modos de vida alternativos aos padroes até
entao vigentes.

Além de numerosa em termos demograficos, notadamente
nos EUA, a chamada geracao baby boomer passou a representar
um novo e promissor filao de mercado por ter sido a primeira
geracao de consumidores senior que, diferente das anteriores,
foi socializada desde tenra idade na cultura do consumo. Sendo
assim, torna-se relevante também em termos de seus habitos
de consumo ja consolidados. Entretanto, conforme indicam
pesquisas recentes'’, a comunicagao entre 0 mercado e esse

10. No original: “We see ads as ideological in all the following senses: (1) as discourses that socially and cultu-
rally construct a world; (2) as discourses that disguise and supress inequalities, injustices, irrationalities, and
contradictions; (3) as discourses that promote a normative vision of our world and our relationships; and (4) as
discourses that reflect the logic of capital.” (Tradugéo livre acima).

11. Vide MINE, 2016.
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publico é ainda problematica no Brasil e também em outras
partes do mundo. Um dos elementos complicadores &€ que,
como atestam Featherstone e Wernick (1995, p. 13), essa € uma
geracao que se auto-define como “jovem para sempre” 2.

Essa condicdo se aplica de modo especialmente rele-
vante a maneira como 0 sexismo e o idadismo se conjugam
em um duplo viés de preconceito nos padrdes draconianos de
avaliacao social da mulher. A construcao cultural da mulher como
objeto de prazer pelo olhar masculino implica em uma hipertrofia
de seus dotes fisicos em detrimento de outros atributos, como
por exemplo a capacidade intelectual. Dado o protagonismo da
sensualidade e da beleza fisica como elementos de valor, espe-
ra-se que a mulher se adeque aos padroes vigentes e exige-se
que pareca impecavel e bem-disposta a qualquer hora e em
qualquer situacao.

A supervalorizagao da beleza feminina como Unico e prin-
cipal atributo é especialmente implacavel quando associada ao
estigma da velhice. Assim sendo, para manter-se socialmente
relevante é indispensavel adaptar-se as demandas do mercado
estético e erdtico ao eternizar uma aparéncia juvenil ao longo de
toda a vida. Para Featherstone e Wernick (1995),

12. No trecho original, que nao foi citado na integra acima, os autores declaram que: “baby boomers belong to
a generation that has been at the forefront of cultural attention throughout their lives, if for no other reason than its
size and importance as a market. The radical experience of the sixties, morevocer, has made it into a generation
in Manheim’s sense: self-conscioulsly formed by a relatively unifhing historical experience. At one socially critical,
narcissistically self-absorbed, and self-defined as forever young”.
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0 capitalismo idealizou a juventude (incluindo o corpo
feminino juvenil erotizado como a imagem universal do
desejo) enquanto fundamentalmente diminuiu o valor da
experiéncia de vida acumulada, tanto em si mesma quan-
to como marcador de status social'.

Se é inegavel que as mulheres tém conquistado importante
espaco na vida social se comparado a condigao feminina em
séculos e, em alguns casos, mesmo em décadas passadas, é
igualmente impossivel negar a prevaléncia de sérias desigual-
dades, limitagbes, preconceitos e outras formas de agressao
que contabilizam uma ainda vultosa divida social para com as
mulheres em nossos dias.

Em eloquente diagnostico sobre a censura midiatica da
velhice, Paula Sibilia (2012, p. 97) admite que a também os
homens tém sido vitimas da “crescente tirania das aparéncias
juvenis”. Segundo constata a estudiosa, “se envelhecer ainda é
inevitavel para todos aqueles que tiverem a fortuna de nao morrer
prematuramente, proibe-se exibir 0 aspecto que 0s avangos da
idade costumam denotar” (Ibidem). Entretanto, a autora (Idem,
p. 112) reconhece que “sao as damas as que mais sofrem as
implicacOes dessa proibicao”.

Assim sendo, e ressaltando o carater ativo do receptor
da Comunicagao, temos que a expressao ‘linda para sempre”
poderia ser interpretada nao conforme talvez tenham pretendido
0s roteiristas do comercial aqui discutido, como um galanteio,

13. No original: “idealized youth (including the eroticized youthful female body as the universal consumer image
of desirability) while fundmentally weakening the value of accumulated life experience, both in itself and as a
marker of social status”. (Tradug&o livre acima).
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forma cavalheiresca de elogio carinhoso dirigido a mulher amada.
Tampouco pode ser lida, apenas, como uma exaltacao a gestao
eficiente e competente do corpo-capital segundo os ditames do
coaching midiatico vigente. Entende-se como ‘coaching midia-
tico’ a promogao de modos de ser e estilos de vida baseados
em praticas de consumo na pedagogia social para 0 consumo
desenvolvida pelos mais diversos dispositivos midiaticos. De
modo mais explicito, a pratica desse tipo de tutoria social pode
ser encontrada nos reality shows de transformacao.

Nos chamados makeover shows, especialistas de todo o
tipo executam procedimentos diversos e oferecem consultoria
sobre técnicas e truques para “turbinar” a aparéncia fisica, a
decoragao e a organizacao do lar, a alimentacao, o cuidado
com os filhos, os encontros sociais e/ou outras rotinas do dia
a dia. No intuito de engajar os sujeitos no ethos da transfor-
macao, inseri-los na busca interminavel e ostensiva por versoes
que consideram aprimoradas deles proprios, utiliza-se a autoes-
tima como moeda de troca na prescricao de modos de ser e de
viver condizentes segundo as l6gicas de consumo regidas pelos
patrocinadores.

Se ¢é fato que o coaching midiatico do envelhecimento
bem-sucedido tem no culto as celebridades uma fonte
inesgotavel de referéncias, € também significativo atentar para
0 modo como vez por outra alguma celebridade feminina é
publicamente execrada por exibir sinais incongruentes com a
imagem “perfeita”, sem maculas, que se espera que projetem —e
eternizem. N&o raro, transformam-se em mulheres assombradas
pelo tom reprobatério que possa ser dirigido a sua aparéncia
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quando comparada com registros imagéticos delas mesmas
guando mais jovens.

Na literatura dos estudos de género, encontram-se refe-
réncias aos makeover shows que combinam idade e género na
prescricao de modos considerados desejaveis e sempre apri-
moraveis de ser e de viver. A principal critica que tem sido feita
é que programas como, por exemplo, Dez Anos Mais Jovem',
de certo modo obliteram a heterogeneidade dos modos de
envelhecer e de viver a maturidade em nossos dias por meio
da intransigente condenagao do envelhecimento como defeito
a ser “corrigido” a qualquer custo. A énfase do discurso recai
na juventude como valor, o que pode ser lido como uma forma
de violéncia simbdlica'® contra as pessoas — principalmente as
mulheres maduras, como assegura Hurd Carke (2011, p. 128)
no trecho citado abaixo:

A despeito da natureza das estratégias de marketing e
dos slogans empregados pelos anlncios publicitarios, a
mensagem subjacente é eloquentemente clara e opressi-
va. Estar e parecer velha significa uma falha moral, social
e estética, e a incapacidade de até mesmo tentar lutar
contra a aparéncia envelhecida é totalmente inaceitavel'.

14. Ten Years Younger, titulo original desta atracéo criada pelo Channel 4 da TV britanica em 2004. Vale conferir
a leitura critica feita por Jayne Raisborough (2014).

15. Conforme reconheceu Bourdieu ao tratar do modo como grupos sociais minoritarios podem ser coagidos
pelos discursos dominantes a considerar como inferiores certas praticas, ideias e costumes que lhes séo
préprios e que destoam dos modos hegemaonicos de ser e de viver.

16. No original: “Regardless of the nature of the marketing strategies and slogans employed by the adverti-
sements, the underlying mmessage is resoundingly clear and oppressive: To look old is to be found morally,
socially, aesthetically wanting, and failure to even try to fight the appearance of aging is wholly unacceptable”.
(Tradugao livre acima).
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A autora prossegue na discussao de sua pesquisa empi-
rica sobre o envelhecimento feminino em um contexto marcado
pelo ideario anti-idade, argumentando que “as mulheres mais
velhas respondem a esse tipo de pressao” difundida pela midia
de modo “complexo, ambivalente e contraditério” (Ibidem).
Em vista do que foi exposto, entende-se que a expressao que
nomeia a campanha natalina em questao alude a uma forma de
opressao social baseada na visao preconceituosa e disseminada
que sO enxerga beleza no corpo sao, esbelto, agil e inalteravel-
mente juvenil, envolvido por pele firme e lisa, logo desprovida de
marcas do tempo. Este é um corpo idealizado que encontraria o
seu apice ao final da adolescéncia e que entraria em “declinio”
na entrada da vida adulta, requerendo “cuidados” ligados as
dindmicas do consumo.

No imperialismo cultural da sociedade burguesa patriarcal
eqguaciona-se beleza com vitalidade e juventude, enquanto a
velhice é naturalmente associada a decadéncia e ao declinio
das faculdades fisicas e mentais. Segundo Featherstone e
Wernick (1995), essa associacao entre o envelhecimento a
uma suposta ordem natural ofereceria uma justificativa para o
idadismo, o preconceito de idade. Nesse contexto a juventude
passa, entao, a ser considerada como um atributo a ser preser-
vado em qualquer idade. No limite, a Unica forma de apreciar
o individuo mais velho seria constatar nele a aparente “vitoria
moral” contra a decadéncia inexoravel ao cristalizar a aparéncia
juvenil na passagem do tempo. Por meio da manutencao desta
aparéncia, pretende-se dominar o que Featherstone e Wernick
(1995) denominam como a “traicdo” do corpo, que insiste em
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encobrir o “verdadeiro eu” com a “mascara do envelhecimento”.
Pode-se alegar que temos em agao uma forma preconceituosa,
idadista, de conceber o processo de envelhecimento que, a
rigor, além de biolégico é também cultural.

Como veremos a seguir, ainda que o envelhecimento even-
tualmente venha a irremediavelmente “roubar” do individuo sua
“boa” aparéncia juvenil, resta-lhe ainda um subterfugio que o
permite ser complacente com o imperativo social de juventude
em vigor. Se nao é viavel cristalizar eternamente a aparéncia
juvenil, sempre se pode alegar — e desejar — permanecer jovem
“em espirito”.

YOUNG AT HEART

“E se vocé pudesse reviver um dia da sua vida, qual seria?”

A partir desta provocante elucubracdo se desenrola a
campanha institucional'” de Natal de uma rede de supermer-
cados no ano em que completou oito décadas de atividades
no comercio varejista. A voz dos olhos azuis mais famosos da
cultura popular norte-americana, Frank Sinatra de certo modo
protagoniza o filme publicitario e funciona como alter ego do
enunciador anunciante. Interpretando uma canc¢ao que evoca o
romantismo acucarado das peliculas de Hollywood no pds-Se-
gunda Grande Guerra, a octogenaria marca do setor de varejo
se declara, orgulhosamente, “jovem de coragao”.

17. Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=sPIWxURWAj4 (Ultimo acesso: abril/2018).
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Assim como ocorreu em ocasides anteriores, também
em 2015 o comercial foi desenvolvido pela premiada agéncia
gaucha Matriz, a qual se apresenta publicamente como “um
coletivo de gente que gosta de emocionar gente”'8. Tem como
caracteristica a explicita conotagao emocional dos trabalhos
que desenvolve para clientes tao diversos quanto o governo do
estado, shoppings, eventos, produtos de consumo, instituicao
de ensino, dentre outros.

Ao som nostalgico do standard que funciona como
musica-tema do filme, sua narrativa audiovisual recua no tempo
e enaltece uma existéncia plena de boas lembrangas por meio
de sedutora sequéncia de imagens que ilustram a proposicao
feita pelo narrador-enunciador ao cantar que “a vida fica mais
emocionante a cada dia que passa”'®.

Para os profissionais do marketing, sdo dois os maiores
temores de uma marca ou corporacao em relagao a velhice®.
Séao eles: a) o envelhecimento de seu produto, significando que
este chegou ao fim do seu ciclo de vida, tornou-se obsoleto,
ultrapassado e, portanto, sem valor comercial, e b) o envelhe-
cimento de seu publico-alvo, significando que dentro de algum
tempo nao havera mais lucratividade devido a incapacidade de
promover a marca junto a um segmento que envelheceu.

Esses temores arraigados no mundo corporativo
costumam levar as marcas a evitar, de modo geral, qualquer

18. Fonte: http://www.agenciamatriz.com.br/matriz (Ultimo acesso: abril/2018).
19. No original: “life gets more exciting, with each passing day” (Tradugéo livre acima).
20. Vide MINE, 2016.

80



Os Velhos na

ganHa

atualizando o debate

Sumario

Lindas para sempre e jovens de coracdo

associacao com o universo semantico do envelhecimento que
nao seja estritamente controlada e claramente justificavel como
estratégia criativa. E sabido que, com frequéncia, a publicidade
se serve da polissemia linguistica para construir suas narrativas
persuasivas. No comercial em questao, isso nao foi diferente.
Por se tratar de uma rede de supermercados, nao surpreende
que o enunciador se dirija discursivamente ao enunciatario-che-
fe-de-familia, aquele outro adulto maduro que, como ele proprio,
obedece ao padrao hegemdnico patriarcal?’ que privilegia o indi-
viduo branco de classe média, média-alta como representacao
universal adequada. Afinal, é preciso levar o espectador a uma
empatia com a narrativa publicitaria. Nao surpreende, portanto,
que se faca uso de um esteredtipo arraigado em nossa socie-
dade para compor o eixo em torno do qual se desenvolve o
enredo desta producao.

O referido chefe de familia, cuja imagem abre a cena,
funciona como enunciador e também como enunciatario. Em
ambos os casos, € alguém com o qual o publico é convidado a
se identificar. A citacao abaixo, embora um tanto longa, permite
acompanhar o modo como Aidar Prado (2014, p. 45) discorre,
com pertinéncia, sobre a complexa tematica da producao de
sentidos nos dispositivos midiaticos atuais:

Quando examinamos um texto, (...), dele & possivel de-
duzir um enunciador e dirigido a um enunciatério, carac-
terizando uma agado comunicativa em que o discurso se

21. Contrariando esteredtipos ligados ao senso comum machista, é interessante observar que segundo o
IBGE quase 40% dos lares brasileiros s&o chefiados por mulheres. Vide: http://www.brasil.gov.br/cidadania-e-
-justica/2015/05/mulheres-comandam-40-dos-lares-brasileiros# (Ultimo acesso: abril/2018).
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instala ou reinstala. O enunciador (...) é (...) uma funcéo-
-autor, uma entidade institucional de autoria; 0 enuncia-
tario é o leitor idealizado a partir de pesquisas realizadas
(...), O leitor-buscado pelo texto, com o qual, em menor
ou maior escala, os leitores efetivos se identificam, a
depender do sucesso da empreitada textual. No texto é
possivel encontrar uma narrativa carregada de valores,
em que certas figuras e temas configuram uma cena. (...)
A cena se configura para um certo olhar, para um certo
corpo convocado. Ela envolve o sincretismo de imagens
e textos verbais e sonoros.

Nesta narrativa publicitaria, a aproximacao com o signo
chefe-de-familia se justifica por ser o Natal uma festividade
claramente associada ao universo familiar. Promove-se, nesta
ocasiao, a uniao entre geragdes no aconchego e na fartura do
lar. Dal a figura do patriarca provedor, esteio € matriz do nicleo
familiar. Este signo de poder e de carinho responde pelo sucesso
da comemoracgao natalina. E quem garante que nada e nem
ninguém vai faltar a festa, que todos vao poder desfrutar em um
ambiente de abastanca e harmonia compativeis com o que se
convencionou esperar nesta festa que marca como nenhuma
outra o calendario do Ocidente.

No campo semantico da familia, especialistas como Lins
de Barros (2011, p. 15) localizam hoje “a coexisténcia de valores
tradicionais e modernos”, sendo que as familias urbanas, em
especial, podem ser caracterizadas como “espaco das relacoes
hierarquicas entre géneros e entre geracoes, por um lado, e por
outro, espaco de socializacao de individuos e da transmissao de
valores” (Ibidem).
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Evocando o ensinamento de Baudrillard (2003), sabemos
que para além dos circuitos das materialidades em circulacao,
0 Consumo se insere em um sistema de signos. A publicidade
inscreve os bens materiais na ordem simbdlica dos sonhos e
das aspiracdes ao produzir narrativas que mobilizam e consti-
tuem o imaginario do consumo.

Como se sabe, apesar da motivacao primordial de cono-
tagc&o religiosa, a celebragao natalina envolve toda uma gama
de elementos mundanos, de ordem material, tais como pecas
decorativas, presentes, comidas, roupas € sapatos novos etc.
Com o passar dos anos — e gracas ao empenho da propaganda
— 0 Natal se transformou em uma das mais importantes datas
no calendario que rege a sociedade de consumo. Para o marke-
ting, as vendas em muitos setores atingem nesta época o seu
apice. Dai o papel de destaque para a publicidade natalina que
contribui tanto para promover as vendas de fim de ano quanto
para manter ou estabelecer uma vinculagao emocional com a
marca pelo encanto de suas narrativas.

CONSIDERACOES FINAIS

E sabido que o capitalismo atual ndo centra mais seus
esforgos na produgao de bens e mercadorias, apenas. Embora
0 material e o simbdlico se complementem nas l6gicas do
consumo em duas faces, inseparaveis, da mesma moeda, hoje
se percebe com clareza a supremacia do simbdlico sobre o
material. Nas corporagdes, a marca é tratada como o principal
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ativo. Para o marketing, interessa que a marca se torne relevante
em termos de market share, expressao que pode ser traduzida
como ‘fatia de mercado’.

Logo em seguida viriam os investidores, os shareholders,
fonte de recursos financeiros sem 0s quais nao se pode traba-
lhar. De acordo com certos manuais de gestao de negocios,
logo apds uma marca de sucesso este seria 0 segundo maior
patriménio de uma dada organizacao. Outra abordagem dos
preceitos de gestao corporativa considera como valor o espectro
maior dos stakeholders, categoria que além dos acionistas ou
investidores inclui todos os outros publicos de interesse de uma
dada corporacéo, tais como funcionarios e fornecedores. Em
ambos 0s casos, nao se costuma perder de vista que quem de
fato movimenta a operagao e gera lucratividade sao os consu-
midores. Em razao disso, investe-se na produgao de subijetivi-
dades e o consumidor se torna, ele ou ela propria, produto das
l6gicas de consumo.

Como parte desta tarefa, opera-se estrategicamente na
constituicao de certos tipos de subjetividades, que devem ser
suficientemente flexiveis para adaptar-se a padroes cambiantes
e dispostas a responderem aos incitamentos para o ajuste cons-
tante. Modelos identitarios sao oferecidos no panteao de novos
olimpianos midiaticos no qual fulguram celebridades de varios
tipos em graus diversos de cintilacao.

Como foi dito, associacao entre midia e consumo resulta
no coaching midiatico dos estilos de vida e modos de ser.
Embalados nas dindmicas do entretenimento, proliferam os
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reality shows de tutoria, mas estes nao sao os Unicos agentes
da pedagogia social informal promovida pela midia, apenas
as instancias mais visiveis. Outra aliada desta forma de tutela
subjetiva é aemocao, pedra de toque nos investimentos da ret6-
rica publicitaria que funciona pela seducao e nao pela coacao.
A emocao ajuda a conquistar a simpatia do publico e fixar na
memoria — predominantemente afetiva — uma dada mensagem
e seu enunciador.

Nao se trata de compelir as subjetividades a seguir um
padrao unico, universal, pois afinal o capitalismo se nutre da
diferenca. Ha tempos se sabe, também no mundo dos nego-
cios, que a diferenga oxigena e evita o horror da indiferenca
causada pela mesmice. Nao é a toa que, a todo o0 momento,
esquadrinha-se o social para identificar tendéncias e converté-
-las em novos nichos de mercado. O foco é a segmentacao fina
e o ritmo em que se sucedem as novidades se torna mais frené-
tico a cada temporada. Nesse jogo de captura semioética pelas
l6gicas do consumo, vertentes culturais alternativas e contesta-
torias sao estetizadas, destituidas de suas arestas e por vezes
transformadas em ludica rebeldia domesticada.

Em tempos de aumento da longevidade em todo o mundo,
incluindo no Brasil, 0 idoso desponta como “bola da vez”. Mas,
evidentemente, ndo estamos dizendo que se trata de uma simples
reviravolta que incorpora como valido qualquer corpo idiossin-
cratico e diferente, tais como o individuo portador de marcas
e/ou deficiéncias, o plus size, o étnico ou o envelhecido. Para
que possam ser integrados, € preciso que sejam submetidos
aos procedimentos de gourmetizagdo, termo que se descolou
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da gastronomia e hoje designa diferentes processos de este-
tizacao, sofisticacdo e outras modalidades de valor agregado
que se espraiam em diversas praticas produtivas e de consumo.

O calendario 2016 da Pirelli configura um caso exemplar
desse modo sutil e espetacular de captura e desbastamento
de singularidades. O trabalho foi alardeado na imprensa como
uma ‘quebra de paradigmas’, o abandono da tradicao de mais
de quatro décadas por parte de uma marca de pneus que se
notabilizou por estampar, a cada ano, imagens de modelos femi-
ninas consideradas sensuais em calendarios de grande porte, 0s
quais eram inicialmente voltados para o publico predominante-
mente masculino das oficinas mecanicas, borracharias e postos
de gasolina. Ao longo do tempo, os iconicos brindes de Natal da
marca italiana se transformaram em referéncia estética e objeto
de desejo por parte de colecionadores e amantes do design.

Para a producdo de 2016, uma também iconica foto-
grafa norte-americana recebeu a empreitada de mergulhar no
universo das celebridades para elaborar portraits de mulheres
que se notabilizaram em suas respectivas areas de atuagao. A
énfase se desloca da pin-up para a mulher de carne e 0sso.
Entretanto, apesar da alegacao de ter mostrado as mulheres
notaveis “exatamente como elas sao”?, € evidente a teatral e
meticulosa preparagao de cada cena na estetizacao do enqua-
dramento e o resultado em nada se confunde com o flagrante

22. Fonte: http://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2015/11/calendario-pirelli-2016-traz-mu-
Iheres-notaveis-no-lugar-de-modelos.html (Ultimo acesso: abril/2018).
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de um click?®. Ademais, a assinatura de Annie Leibovitz confere
a inscricao dessas imagens em um regime de significacao que
ultrapassa o utilitario do fazer publicitario.

Nos dois comerciais enfocados nesta discussao sobre
as imagens do envelhecimento nas retéricas do consumo, sao
acionadas representacdes sociais da velhice que dizem muito
sobre como nos vinculamos aos mais velhos em nossa cultura
contemporanea. Levando em consideracao o relevante papel da
comunicagao na modulacao das sociabilidades, nos modos de
estarmos juntos e de nos vincularmos uns aos outros, refletimos
sobre como as narrativas do consumo atuam na produgao de
subjetividades. Argumentamos que o incitamento a avaliacao
severa e permanente de si mesmo no ideal do esfor¢o cons-
tante em exibir indices sempre superlativos de desempenho
em todas as areas de atuacao incide de modo particularmente
implacavel sobre a mulher, cujo envelhecimento costuma ser
contabilizado como declinio de valor social em uma cultura
eivada pelo machismo.

Ainda que néo se tenha elaborado uma pesquisa de
recepcao propriamente dita, o que fugiria ao escopo do trabalho
aqui apresentado, parte da preparacao deste texto envolveu
0 debate sobre 0os comerciais selecionados com dois grupos
etarios diversos®. Sem a pretensao de generalizar resultados,

23. Vem a mente como expressivo contraponto a exposigcéo das feigdes humanas da Grande Depressao
norte-americana dos anos 1930 na vigorosa obra de Dorothea Lange.

24. Embora n&o tenha sido intencional, houve um ligeiro predominio do sexo feminino na amostragem. O
grupo com idade entre 20 e 35 foi composto por 4 mulheres e 3 homens. No grupo mais velho foram reunidos
2 homens (um septuagenario e um octogenario) e 3 mulheres entre 58 e 82 anos. Nos dois grupos houve
equilibrio em termos de nivel de escolaridade e estrato socioeconémico.
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parece produtivo relatar as diferengas e semelhancas entre
0os comentarios feitos por cada grupo. Nao houve dispari-
dade significativa nas reacdes dos dois grupos ao comercial
do supermercado. A marca de cosméticos, no entanto, dividiu
opinides. Como se constatou, ‘linda para sempre’ se naturalizou
no imaginario dos mais jovens, que no geral apreciaram como
um gracejo a artimanha da narrativa sobre o perfume marcante.
Em contraste, no grupo mais velho houve discrepancia entre a
reacao de homens e mulheres a proposta do comercial. Onde
eles perceberam galanteria, entre elas prevaleceu o desconforto
e o repudio. “Nao quero que ele me veja igual ao que eu era
quando mocinha. Quero que me olhe e veja como sou agora,
madura, e continue gostando de mim”, resumiu com candura
uma das senhoras entrevistadas.

Sabe-se que a velhice nao configura uma categoria
universal bem definida. Sao imprecisas as delimitacoes etarias
e sao extremamente desiguais as experiéncias subjetivas nela
implicadas. Atentar para a configuracao social e cultural da
velhice implica em reconhecer que a heterogeneidade que
caracteriza a vida humana. Ao examinar a complexidade e
diversidade do envelhecimento, percebe-se a limitacdo de um
modo prevalente de conceber a idade e o envelhecimento como
problematicos pelas légicas do consumo. Assumindo 0s riscos
da simplificacao talvez um tanto excessiva, defendemos que as
formulas ‘linda para sempre’ e ‘jovem de coracao’ prevalecem
nas imagens do envelhecimento promovidas na linguagem
publicitaria, evidenciando o carater insidioso do idadismo nas
retéricas do consumo.
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Para concluir, importa ressaltar a funcao social do trabalho
académico. A despeito do desvario produtivista que insiste em
se imiscuir na esfera do conhecimento, desvirtuando-o em um
compilado sempre requentado de dados e informacdes que rapi-
damente se tornam irrelevantes, a construgao do conhecimento
exige o laborioso sempiterno exercicio de escavar o que se natu-
raliza e se pretende como obvio, para desnudar as matrizes com
as quais se vincula.

Neste breve artigo, valoriza-se a reflexao embasada para
opor resisténcia ao senso comum. Tomando-se a construcao
do conhecimento como exercicio ético-estético permanente e
imprescindivel, propde-se a inefavel utopia do gesto de resgatar
no ‘espirito’ do Natal a solidariedade e a dignidade do ser
humano — em todas as fases da vida.
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INTRODUCAO

Entendemos que, enquanto estratégia de comunicagao, o
humor pode desempenhar importante papel na sensibilizacao
do publico e no engajamento com as marcas anunciantes
(SHIMP  2009), entretanto, procuramos investigar, especial-
mente, as decorréncias da utilizacao desse recurso ao envolver
0s mais velhos.

Ancorando como referéncia as tipologias propostas por
Angie Williams, Virpi Ylanne, Paul Wadleigh e Chin-Hui Chen
(2010), que categorizam 0s principais papeéis que 0s idosos
assumem na publicidade, propomos aqui a observagcao de
anuncios que tomam o velho como figura de humor no intuito de
verificar como sao construidas as narrativas que adotam essa
vertente questionando os esteredtipos e valores que sao arti-
culados em torno da velhice. Para atingir essa meta, nos vale-
remos, dentre outros, dos textos de Guita Debert (2010; 1999),
Gisela Castro (2015; 2014; 2013), Juliana Acquarone (2016),
Castro e Correia (2017) e Tania Miné (2016) para fundamentar a
discussao sobre o envelhecimento, sua ressignificacao contem-
poranea e o tratamento dado ao tema e a imagem do idoso
na midia; e sobre a utilizacdo de esteredtipos e do humor na
publicidade recorremos aos argumentos de Dylia Dias (2007),
Marcelo Wasserman (2009), Vladimir Propp (1992), Marcio
Acselrad (2004) e Terence Shimp (2009).

Como culminancia desse percurso, analisaremos dois
anuncios publicitarios como estudo de caso para evidenciar as
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caracteristicas narrativas e os aspectos referentes ao publico
idoso que ali se articulam. Apds os argumentos tedricos e as
investigacoes empiricas, teceremos algumas consideracoes a
cerca dos resultados encontrados a partir da reflexao lancada
sobre as producdes publicitarias que tratam o idoso como
elemento de humor.

IDADE NAO IMPORTA MAIS

A partir dos anos 1970 as antigas fronteiras existentes
entre as etapas da vida e as atividades relacionadas a cada fase
como a vida escolar na infancia, o casamento na idade adulta e
a aposentadoria na velhice foram questionadas. A modernidade
trouxe, entdo, a possibilidade da “negagao dos determinismos
biolégicos, fisicos, psicoldgicos e sociais” vinculados constante-
mente a terceira idade; com a cultura pds-moderna os estereo-
tipos e padroes que tomam por base a faixa etaria das pessoas
se enfraqueceriam (DEBERT, 1999, p.71).

No dominio da familia, desenvolvimentos recentes na
distribuicdo de eventos demograficos como casamen-
tos, maternidade, divércios e tipos de unidade doméstica
apontariam uma sociedade em que a idade cronolégica
¢ irrelevante: mais do que mudancas de uma forma para
outra, terlamos uma variedade nas idades do casamen-
to, do nascimento dos filhos e nas diferencas de idades
de pais e filhos. As obrigacdes familiares tenderiam a se
desligar da idade cronoldgica (DEBERT, 1999, p.74).
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Estariam sendo reformuladas, portanto, as compreensdes
das etapas da vida como atividades obrigatoriamente vinculadas
as faixas etérias de maneira restritiva. E possivel, desse modo,
enxergar que essas mudancas estruturais na organizagao social
implicam também em novas dinamicas de interacao e vida em
comunidade. Os grupos familiares que antes estavam comu-
mente compostos por um casal de jovens com filhos pequenos
e avos de meia idade, hoje podem ter configuragoes distintas
COmMO seria 0 caso se esses avods voltassem a ser pais, por
exemplo, ou se ocorresse o divorcio e um novo casamento ou
um novo agrupamento em que enteados aumentassem a familia.
Os avos, nessa situacao hipotética, mas bastante frequente na
contemporaneidade, quebram o esteredtipo antigo que Ihes
fora dado impulsionando novos vinculos e comportamentos no
ambito familiar e, consequentemente, solidificando um entendi-
mento ampliado da prépria nocao de familia.

Corroborando esse raciocinio, Castro (2015, p.140) afirma
que “hoje, no conceito de terceira idade, os 70 sao 0s novos 50,
e a vovo tem namorada”. Para Debert (1999), essas transforma-
¢Oes que tensionam a compreensao do curso da vida e suas
respectivas etapas poderiam ser visualizadas em duas princi-
pais instancias associadas a velhice: em primeiro lugar esse
apagamento das diferencas entre os grupos etarios promove
uma valorizacao dos mais velhos enquanto atores politicos e
também como nichos de mercado na sociedade de consumo;
e, em segundo lugar, remodela-se a nogao de juventude como
um valor atrelado a certo estilo de vida e ndo como uma carac-
teristica de pessoas com uma faixa de idade determinada. Ou
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seja, a compreensao atual sobre a velhice nao necessariamente
envolve mais tolerancia com os idosos e sim a demanda por
um modo especifico de envelhecer: mais “jovem”, “positiva”,
“bem-sucedida” (DEBERT, 1999, p.72).

Se a modernidade (...) assistiu a emergéncia de etapas
intermediérias entre a infancia e a idade adulta, assisti-
mos, atualmente, a uma proliferagéo de etapas intermedi-
arias de envelhecimento. “Meia-idade”, “terceira idade”,
“‘aposentadoria ativa” sao categorias empenhadas na
producao de novos estilos de vida e na criagao de mer-
cados de consumo especificos (DEBERT, 1999, p.77).

Impde-se, na contemporaneidade, a ideia de uma “velhice
turbinada” que aprisiona homens e mulheres em um processo
continuo de preservagao da autoestima e busca por qualidade
de vida: “inflada pelo aparente rejuvenescimento dos implantes
de todo otipo, a promessa de uma vida permanentemente jovem
e desprovida de degeneragao ou morte se insinua” (CASTRO,
2013, p.8). Os avangos da medicina, em parceria com a tecno-
logia, apontam para uma dilatacao da expectativa de vida, bem
como da qualidade de vida. Para Sibilia (2012), a morte e 0 enve-
lhecimento se enfraquecem enquanto limites para a expansao
do corpo humano. “As novas ciéncias da vida sonham com a
possibilidade de ‘reprogramar’ esses corpos para torna-los
imunes as doencas (...). Trata-se do ancestral sonho da eterna
juventude” (SIBILIA, 2012, p.87).

Cria-se, desse modo, um circuito ininterrupto que engloba
a comunicagao, a producao e o consumo de subjetividades em
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torno da imagem da pessoa idosa que passa a ser aceita, bem
vista e valorizada enquanto individuo dotado de autonomia e
seguranga (CASTRO, 2013, p.12). Em uma entrevista, a autora
destaca essa valorizacao da juventude:

A juventude passou a ser encarada como um valor. E
cada vez mais vista como bem alcancavel em qualquer
idade, desde que se adote o estilo de vida considerado
adequado e mantidos certos padrdes e praticas de con-
sumo. Quando todos querem imperiosamente ser consi-
derados jovens, o envelhecimento é encarado como um
problema. Combater os sinais da velhice torna-se dever
moral, imperativo categérico do bem viver (CASTRO,
2014)",

Debert (1999, p.78) destaca que essa inversao do enten-
dimento sobre a velhice, agora fortemente ligado a juventude,
instaura uma nova linguagem para reforgar essa contestacao:
“a aposentadoria ativa se opde a aposentadoria; o asilo passa
a ser chamado de centro residencial, o assistente social de
animador social; e a ajuda social ganha o nome de geronto-
logia”. Inverte-se, junto aos “signos do envelhecimento”, a nocao
de aposentadoria: se antes entendiamos esse periodo como
um momento de descanso, reclusao e usufruto das economias
conquistadas com o trabalho, atualmente essa fase deve ser
associada ao lazer, a satisfacao pessoal e a oportunidade para
arealizagao de sonhos abandonados ao longo do curso da vida
(DEBERT, 2010, p.51).

1. Entrevista concedida a Gustavo Goulart do jornal O Globo. Publicada em 03 dez 2014. Disponivel em:
https://goo.gl/Grl4QM. Acesso em: 10 set 2017.
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Percebemos que os antigos “vb e v&” sao transformados,
nesse contexto apresentado pelas autoras, em individuos enér-
gicos, em pessoas com mais experiéncia de vida e certo poder
aquisitivo dispostos a investir em atividades de lazer e entreteni-
mento e que buscam constantemente manter o espirito da juven-
tude em suas rotinas. Tanto no exercicio da mente quanto do
corpo, 0s idosos passam a ser exaustivamente demandados em
funcao de uma espécie de restauracao compulsoria da velhice
em que suas imagens receberam uma camada nova de verniz.

O VELHO NA MIDIA: TRANSFORMAGCOES E
ESTEREOTIPOS

As mudancgas ocorridas na compreensao e representacao
da velhice ao longo dos anos podem ser visualizadas nos mais
diversos produtos midiaticos. Para Debert (2010, p.55), a partir
da década de 1990 os mais velhos sao também associados as
tematicas jovens de rebeldia e quebra de padroes culturais, tanto
nas novelas quanto na publicidade. Vida sexual ativa, poder,
riqueza e estilos de vida alternativos passam a dar suporte aos
personagens idosos nas telenovelas (DEBERT, 2010, p.55).

As novas imagens do envelhecimento e as formas
contemporaneas de gestdo da velhice no contexto
brasileiro s&o ativas na revisdo dos esteredtipos pelos
quais o envelhecimento é tratado. Oferecem também
um quadro mais positivo do envelhecimento, que passa
a ser concebido como uma experiéncia heterogénea em
que a doenca fisica e o declinio mental, considerados
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fendmenos normais nesse estagio davida, sdo redefinidos
como condicdes gerais que afetam as pessoas em
qualquer fase (DEBERT, 2010, p.57).

Essa ressignificacao da velhice, juntamente com o enve-
lhecimento populacional?, mais especificamente no cenario
brasileiro, promoveu um notavel investimento midiatico direcio-
nado ao grupo da terceira idade. De acordo com Acquarone
(2016, p.2), a formacao desse nicho de consumo impulsionou
a producao e inclusao de conteudos especificos para os idosos
nas grades dos meios de comunicacao e também o surgimento
de veiculos com material inteiramente elaborado para esse
publico-alvo, como revistas impressas e canais na internet. A
conquista desses espacos inclui os idosos na esfera midiatica
de modo mais amplo, junto as demais faixas etarias ja represen-
tadas, e ajuda a promover “certos modos de ser € viver esta fase
davida” (CASTRO, 2008, p.140).

Para Castro e Correa (2017, p. 5), € fundamental enxergar
0s idosos de forma diferente, pois “em uma sociedade na qual
as mudangas demograficas conduzem a conformacéo de novas
relacOes sociais, (...) 0s adultos mais velhos renovam suas
narrativas de vida e aderem a formas de ser e de consumir diver-
sificadas”. Dessa maneira, acolhendo esse publico em suas
l6gicas e estratégias de comunicacéao, o mercado promove a
visibilidade da terceira idade tanto como nicho de consumo a

2. De acordo com o IBGE, o Brasil segue a tendéncia mundial de envelhecimento da populagao, fenémeno
conhecido como inversao da piramide populacional. A projecéo desse estudo indica que em 2050 29% dos
brasileiros serdo idosos com idade acima dos 60 anos. Disponivel em: https://goo.gl/YKsXyl. Acesso em: 10
set 2017.
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ser conquistado quanto como grupo social a ser contemplado
pela/na midia. Miné (2016, p.32) caracteriza esse cenario:

Ao reconhecer o potencial de compra da terceira idade
como atrativo, a cultura de consumo se apropria da fi-
gura dos jovens maduros, promovendo um modelo de
idoso que almeja ser aspiracional, ou seja, um padrao
a ser seguido. Determinadas marcas passam a pesqui-
sar as necessidades dos mais velhos para entender as
oportunidades existentes, desenvolver produtos e servi-
¢os, além de retrata-los com mais frequéncia em suas
campanhas de comunicagao, que disseminam o impera-
tivo da juventude como modelo ideal. O intuito € buscar
a identificacéo desse publico com os produtos e servicos
das marcas (MINE, 2016, p.32).

Para Baccega e Castro (2015, p.99), “simbolicamente, a
velhice pode receber a conotacao positiva da sabedoria e do
legado da tradicao e da memaria embora talvez com maior frequ-
éncia esteja associada ao crepusculo da vida, ao declinio das
funcdes”. Entretanto, ainda que os mais velhos tenham ganhado
espaco na midia, seja figurando entre os demais grupos em
uma telenovela ou em uma propaganda, seja como publico-alvo
especifico dos contelidos, frequentemente ainda s&o objeto de
preconceito, esteredtipo ou chacota. Segundo Castro (2014,
apud GOULART, 2014), na propaganda, por exemplo, € comum
vermos o personagem de uma “vovozinha”, um ser fragil que
precisa de ajuda, ou, para desmontar o lugar-comum, vemos
justamente a imagem contraria de alguém mais velho realizando
uma atividade mais habitual de um jovem. Nesse Ultimo caso, o
idoso atua como chamariz, como fonte de atencao do produto
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anunciado dentro do enredo criado e “muitas vezes, ao fazer
issO, vocé coloca a pessoa mais velha fazendo um papel ridi-
culo” (CASTRO, 2014, apud GOULART, 2014).

Considerando as distintas representacdes dos idosos na
midia, especificamente investigando anuncios publicitarios, a
pesquisa desenvolvida por Williams, Ylanne, Wadleigh e Chen
(2010) propbs uma taxonomia que agrupa seis diferentes tipo-
logias associadas aos mais velhos® 1) Golden-ager/Terceira
|dade; 2) Perfect grandparent/Avos perfeitos; 3) Mentor/Legado;
4) Coper/Enfrentando Problemas; 5) Comedic/Humor; e 6)
Celebrity endorser/Celebridade Endossante.

O primeiro grupo, aterceiraidade, representaidosos sauda-
veis e felizes, dispostos a apreciar a vida; o segundo recorte, 0s
avos perfeitos, caracteriza os idosos que frequentemente estao
cercados por criangas em um ambiente familiar; a terceira tipo-
logia, os mentores, redne 0s personagens que Sao a represen-
tacéo da sabedoria associada aos mais velhos. O quarto grupo,
0s negociantes, € formado por idosos que estao enfrentando
algum tipo de dificuldade, geralmente de mobilidade ou salde,
mas que convivem e lidam com as adversidades; a quinta tipo-
logia descreve os velhos em articulagao ao carater comico, as
situagbes de humor que protagonizam ou que atuam como
alvo da piada; e, por fim, o sexto grupo, as celebridades endos-
santes, relaciona os idosos que de alguma forma se tornaram
uma referéncia para o publico e endossam produtos (WILLIAMS
etal, 2010, p.10-11).

3. Utilizaremos aqui as tradugdes dos termos feitas por Castro (2014).
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Com essas tipologias é possivel perceber inicialmente
de que maneira o publico mais velho e seu contexto de vida
é representado pela midia em anuncios publicitarios. A partir
disso, compreendemos quais valores se estabelecem e quais
imperativos se consolidam, construindo, diante dessas situa-
¢Oes que se repetem e permanecem nas narrativas, um padrao
“adequado” ou “desejado” para se envelhecer como se todos
os idosos fossem iguais e partilhassem de uma experiéncia de
vida homogénea, explica Miné (2016, p.40).

A utilizacao de padroes, modelos e visdes estereotipadas
de grupos etarios como os idosos, os adolescentes, ou qual-
quer outro segmento que venha a se tornar o publico-alvo de um
anuncio € bastante comum nas dinamicas de criagao do sistema
publicitario. Por meio de recursos verbais e visuais, a publici-
dade se apropria dos esteredtipos no intuito de provocar a iden-
tificacao e interacao com os consumidores. Para Wasserman
(2009, p.51), “os esteredtipos também tém sua utilizacao
marcada pela convencionalidade, sendo o ‘ponto de referéncia’
que é compartilhado por um grupo para interagir e se relacionar
socialmente”. Isso nao quer dizer que 0s meios de comunicagao
estejam sempre reforcando o lugar-comum dos valores sociais
previamente estabelecidos; “a publicidade contribui tanto para a
manutencao quanto para desconstrucao de esteredtipos através
de procedimentos os mais diversos, sempre modulados pelo
suporte utilizado e pelo publico que é visado”, afirma Dias (2007,
p.26). Ou seja, o carater transgressor também € pertinente ao
sistema publicitario e, sobretudo em momentos de transicao, ele
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podera servir de mola propulsora para estreitar os vinculos entre
marcas e consumidores.

No caso particular da publicidade nacional, a represen-
tacao da terceira idade tem o preconceito arraigado na estrutura
da propria industria criativa; para Castro (2014, p.61) “trata-se
(...) de uma cultura que valoriza a inovacao constante e de certo
modo equaciona experiéncia acumulada com perda de flexibili-
dade para acompanhar o ritmo de mudancas que se impoem”.
Além do desprezo por profissionais mais velhos nos cargos de
criacao, o discurso publicitario se direciona majoritariamente aos
jovens fazendo com que nao s6 a tematica do envelhecimento
seja desprezada como a imagem do idoso seja evitada e isso
ocorre por preconceito, por falta de empatia e, principalmente,
em funcado da logica do sistema publicitario que sobrepde as
demandas dos clientes a dimensao social que o trabalho se
insere (CASTRO, 2014, p.61).

Entendemos, a partir das informacodes coletadas, que o
envelhecimento conquistou certo espago na midia recentemente
e, considerando as projecoes de expansao dessa faixa etaria e
a valorizagao desse grupo como nicho de consumo, 0s idosos
irao permear ainda mais os produtos midiaticos e as tematicas
relacionadas a velhice deverao demandar informacao e debate
impulsionando, consequentemente, a criagdo de conteudos
especificos. No intuito de observar a producao publicitaria
contemporanea relacionada a terceira idade, destrincharemos
no proximo topico a funcao do humor na publicidade e a partici-
pacao do idoso nesse contexto.
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O VELHO COMO FIGURA DE HUMOR NA PUBLICIDADE

A tematica do humor na publicidade vem chamando a
atencéao de pesquisadores do Brasil e do mundo ha algum tempo.
Em um breve levantamento nacional localizamos diversos textos*
interessantes para aprofundar esse debate como a dissertacao
de Marcelo Wasserman (2009) “O riso é coisa séria: o humor na
publicidade institucional como alternativa persuasiva” e o artigo
de Diogo Kawano e Leandro Batista (2012) “O uso do humor
na publicidade como estratégia na comunicacao de riscos”.
Notadamente sobre a insercao dos idosos no contexto publici-
tario encontramos os artigos de Annamaria Palacios e Jonatas
de Matos (2016) “Os idosos-propaganda: casos de protago-
nismo de idosos na publicidade com humor”, e de Tania Prado
e Vanderlea Aragao (2009) “A imagem do idoso na publicidade”,
e a dissertagao de Tiago Avila (2013) “O idoso na publicidade:
cenografia e ethos”.

Rastreamos ainda as pesquisas que observam principal-
mente a presenca da terceira idade em narrativas publicitarias
com a utilizagdo do humor e dois trabalhos tiveram destaque
nessa busca: o artigo de Annamaria Palacios e Driele Mota
(2015) "A representacao do idoso em comerciais publicitarios
com humor” e “O bordao ‘folgado’: a idosa em comerciais
humoristicos da Renault Duster” de Denise Barbosa e Annamaria
Palacios (2016). Alguns desses trabalhos ja nos serviram de

4. As referéncias completas dos textos localizados estao no final do artigo.
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referéncia de imediato e outros ainda seréao debatidos e consul-
tados para as proximas etapas da nossa pesquisa.

Entendemos aqui, como esclarece Acselrad (2004, p.139),
que o humor exerce a fungcao de amenizar nosso impacto com
a realidade da vida e da morte e que para isso todas as situa-
cOes sao validas: “nao ha um so tema (...) que nao seja passivel
de humor. Ao contrario, inclusive: quanto mais cheio de pompa,
quanto mais sério, quanto mais dramatico, tanto mais humoris-
tico sera”. Na comunicagao, o humor se relaciona ao non-sense,
a ambiguidade e ao duplo-sentido. Os fatos do cotidiano, por
diversas vezes, nos surpreendem pelo inusitado, pelo absurdo e
justamente nesses casos o riso é provocado para nos chamar a
atencao; “o sem sentido passa a fazer sentido” e a “vida incor-
pora o absurdo e o humor”, afirma Acselrad (2004, p.140).

Especialmente na publicidade, o humor pode gerar outros
efeitos. Além de chamar a atencdo, anuncios engracados
podem melhorar a aceitacao de um produto e também contri-
buir para aumentar a lembranca da marca por parte dos consu-
midores (SHIMPE 2009, p.333). Entretanto, nao se pode presumir
que a utilizagdo do humor como estratégia de persuasao pode
ser adotada por qualquer anunciante. Shimp (2009, p.333) alerta
para o fato de que “os apelos com humor variam em sua eficacia
entre 0os grupos demograficos e entre pessoas”. Ou seja, nem
toda cena narrada em uma peca publicitaria fara sentido e sera
considerada engracada por todos os publicos. Isso ainda pode
variar de acordo com o local em que o anuncio for veiculado
e diante da aceitagao inicial dos consumidores em relacao a
marca, explica Shimp (2009, p.333).
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Corroborando esse argumento, Propp (1992, p.41) ponde-
rava que as reacoes humanas podem ser variadas aos aconteci-
mentos do cotidiano: levamos um susto, ficamos constrangidos
ou amedrontados diante das situacoes da vida. “Cada época e
cada povo possui seu proprio e especifico sentido de humor e de
comico, que as vezes € incompreensivel e inacessivel em outras
épocas” (PROPP 1992, p.32). E preciso, portanto, realizar um
grande esforgo de pesquisa junto ao publico-alvo com o objetivo
de conhecer suas caracteristicas e, sobretudo, seu repertério
cultural para que o contetdo publicitario, incluindo suas piadas
e artificios de humor, seja devidamente compreendido.

Em suas pesquisas, Ylanne (2015) constatou a existéncia
de pelo menos trés diferentes abordagens® do idoso em situa-
cOes engracadas na publicidade: a) Superiority humour/Humor
de superioridade; b) Incongruity humour/Humor de contestacao;
e ¢) Mocking humour/Humor de gozacao. No primeiro caso,
geralmente em interagcdes com a familia em que brincam com
algum parente, os mais velhos apresentam certo humor de
superioridade. O segundo tipo € o contestatério, incongruente.
Cenas em que os idosos fazem atividades que desafiam o0s
esteredtipos pré-estabelecidos para o grupo se encaixam nesse
tipo. E a terceira categoria, 0 humor de escarnio, de gozacao,
ocorre quando os idosos sao levados ao ridiculo em ocasides
que confirmam o esteredtipo negativo de que a velhice dege-
nera as funcdes humanas.

5. Traduzimos os termos e utilizaremos as versdes em portugués daqui em diante.
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Outra reflexao que nos ajuda a compreender melhor a utili-
zacao do humor em andncios publicitarios que envolvem idosos
é proposta por Denise Barbosa e Annamaria Palacios (2016)
em funcao da analise desenvolvida em seu artigo anteriormente
mencionado. Nesse texto, as pesquisadoras constataram a
existéncia, diante de um corpus extenso, de quatro diferentes
categorias de participacdo dos idosos: a) anuncios direcio-
nados aos idosos; b) andncios nao direcionados aos idosos; c)
anuncios em que os idosos sao protagonistas; e d) anincios em
que o0s idosos sao coadjuvantes. Essas categorias nos auxiliam
a entender os fatores que podem influenciar a construcao das
narrativas publicitarias que tem o humor como elemento estra-
tégico e a observar quais esterettipos da velhice sao convo-
cados, reafirmados ou contestados em fun¢ao do publico-alvo
do anunciante em questao e, ainda, atentar para a relevancia da
figura do idoso dentro do enredo construido.

Elaboramos, assim, nosso pequeno roteiro de analise
para as duas pecas publicitarias selecionadas como exemplos
extraidos do corpus maior de nossa pesquisa:

Etapa 1 — descricao de aspectos técnicos, sintese da
narrativa e identificacao das categorias propostas por Barbosa
e Palacios (2016); Etapa 2 — taxonomia proposta por Williams
et al (2010) e localizacao da abordagem de humor defendida
por Ylanne (2015); e Etapa 3 — interpretacao e reflexao sobre 0s
esteredtipos articulados nas cenas de humor.
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Andlise do AnuUncio Forteviron

Lancada em 2011, a peca original intitulada “Da pra
levantar?” promove o medicamento com substancias home-
opaticas que auxiliam no desempenho sexual de homens e
mulheres. Veiculada inicialmente na televisao em um formato
compacto, o anuncio teve uma versao estendida para a internet
nomeada “Da pra levantar? — Final alternativo”. Essa segunda
peca é ainda mais interessante para a analise aqui escolhida
justamente pela continuacao proposta na cena. O filme narra
a entrada de um idoso no 6nibus. Ao se aproximar do assento
preferencial o personagem mais velho percebe que uma moca
esta sentada e, reparando bem no par de pernas e seios a
mostra no decote, ele pergunta: - Da pra levantar?, e a moca
lhe responde: - Ah, da. Com Forteviron da!. A voz do locutor
traz o mote do produto: - Forteviron. Cuide de vocé e de quem
vocé ama. A continuagao da cena, trazida na segunda versao
do video, exibe a moca sentada no colo do idoso. Ele, alegre,
ergue a sua bengala de madeira em clara alusao sexual. Os
passageiros do 6nibus aparecem em expressoes admiradas e
sorrindo como se comemorassem a conquista do idoso.
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Figura 1: Cena do anuncio de Forteviron.

Fonte: imagem capturada pela autora a partir do antincio publicitario®.

Embora o produto nao afirme, ao longo de suas outras
producdes, que o seu publico-alvo é unicamente composto
pela populagao idosa, essa pega em especifico direciona seus
esforgos de comunicacao para os mais velhos. Localizamos a
presenca, a partir do personagem idoso protagonista, dos tipos
Terceira |dade, Enfrentando Problemas e Humor, visto que o
senhor se enquadra no perfil disposto da terceira idade embora
faca alusao ao problema de impoténcia que esta lidando e ainda
se torne o elemento comico da narrativa. Quanto a abordagem
desse quadro de humor entendemos que prevalece o Humor de
Contestacao, pois 0 idoso se aproxima da moga quebrando um
possivel tabu da relagao entre geracoes distintas e ainda atesta

6. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=y7ZhxH9fAGs. Acesso em: 10 set 2017.
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a superacao de seu problema fisico de impoténcia sexual ampae
rado pela promocao do medicamento.

Entendemos, assim, que essa narrativa se utiliza da reali-
dade do produto para promover a inclusao do publico idoso no
contexto sexual, mais frequentemente associado ao universo
jovem. Apoiando-se no esterettipo da imagem do idoso de
cabelos brancos que se agasalha, anda com dificuldade com
0 auxilio de uma bengala e tem um comportamento mais “irre-
verente”, por assim dizer, 0 andncio questiona o proprio senso-
-comum articulado a terceira idade ao fazer a interacao entre o
protagonista e a moga mais jovem. Tanto o interesse da moga
— ainda que de forma engragada e despretensiosa — quanto a
conotacao sexual sugerida no dialogo entre os dois afirmam o
intuito transgressor da narrativa ao ultrapassar a compreensao
estereotipada do publico idoso.

Analise do Anuncio Sadia

Intitulado “Nem a pau, Juvenal”’, o andncio foi lancado
em 2013 e veiculado na televisao promovendo o frango conge-
lado da Sadia. A cena se passa em um supermercado e a Dona
Elvira, idosa, pergunta ao funcionario do mercado, Juvenal, onde
pode encontrar o frango da Sadia. Juvenal oferece um produto
de outra marca, mas Dona Elvira, que confundia sempre o nome
dele, aperta sua bochecha como se ele fosse uma crianga e Ihe
responde: “Nem a pau, Juvenal!”. O locutor traz informacoes
que comprovam a qualidade do frango e encerra o andncio
com o mote do produto: “Frango saboroso e saudavel € com S
de Sadia”.
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Divulgando claramente um produto para todos os
publicos, o frango da Sadia, o anincio toma a Dona Elvira como
protagonista da narrativa e reafirma a proposta da marca de
criar um lago de fidelidade com os consumidores. Identificamos
nessa cena a presencga dos tipos Terceira ldade, Enfrentando
Problemas e Humor, pois a personagem da Dona Elvira se
encontra disposta em um supermercado fazendo as compras
de casa, empurrando 0 seu carrinho sozinha em uma situagao
corriqueira, lida com a sua dificuldade em localizar determi-
nada marca — seja por problema de visao ou outro e, no caso,
a marca estava realmente em falta ja que lhe oferecem outra —
pedindo ajuda e ainda se utiliza do tom comico para responder
ao funcionario da forma que achou conveniente. Dessa forma,
se sobressai também o Humor de Contestacao diante da atitude
engracada e inesperada da protagonista ao zombar do Juvenal
lhe apertando a bochecha e ainda fazendo uma rima com seu
nome que viria a se tornar um bordao da marca.
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Figura 2: Cena do andncio de Sadia.

Fonte: imagem capturada pela autora a partir do antincio publicitario’.

A partir dessa pega entendemos que é possivel também
dialogar com o publico idoso sem que necessariamente o
produto anunciado seja especifico desse grupo. Observamos
que a abordagem de humor pode ser simples e sutil e ainda
assim ter seu efeito coémico contribuindo para a lembranca
da marca. A narrativa se apoiou no esteredtipo da possivel
falha de memdria dos mais velhos ao incluir a constante troca
de nomes do Juvenal, mas ao mesmo tempo, contradiz essa
premissa do esquecimento com o desfecho da histéria em que
a Dona Elvira nao s6 afirma sua fidelidade com a marca Sadia
— que ela poderia também ter esquecido e aceitado a oferta do
concorrente — como usa 0 nome correto do funcionario para lhe
responder com irreveréncia.

7. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=36xZ9FEKC18. Acesso em: 10 set 2017.
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CONSIDERACOES FINAIS

Partindo do projeto “Os Velhos na Propaganda: atualizando
0 debate” em alusao ao trabalho “Os velhos na propaganda”,
desenvolvido pela professora Guita Debert, nosso artigo se
prop6s a investigar e refletir sobre as caracteristicas das produ-
cOes publicitarias que retratam a figura do idoso como elemento
de humor. Nesse percurso de pesquisa, recorremos principal-
mente aos aportes tedricos de Angie Williams, Virpi Ylanne, Paul
Wadleigh e Chin-Hui Chen (2010), de Gisela Castro (2015; 2014;
2013) e da propria Guita Debert (2010; 1999). Diante dos argu-
mentos resgatados sobre a participagao dos mais velhos nos
conteudos midiaticos, sobre a construcao das narrativas publi-
citarias e dos valores e esteredtipos articulados nessas produ-
coes, e, ainda, diante dos dois roteiros postos em evidéncia,
podemos tecer algumas consideracoes que delineiam o cenario
contemporaneo em torno desse nicho especifico.

Primeiramente, percebemos que o0s idosos passam a
figurar com mais frequéncia andncios publicitarios, e conteldos
de entretenimento, seja no papel de protagonistas ou compondo
a diversidade de personagens ali representados. Com essa
expansao, estudos como o de Williams, Ylanne, Wadleigh e
Chen (2010) se tornaram possiveis fundamentando e multipli-
cando as pesquisas sobre 0 segmento.

Embora a presenca dos mais velhos tenha se ampliado,
alerta-se nesse trabalho para a perigosa associacao da velhice
as praticas de consumo, estilo de vida e valores da juventude
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disseminados na contemporaneidade. Entendemos que a
problematica da representacao dos idosos na midia enquanto
individuos que lutam para combater o envelhecimento e perma-
necer jovens € problematica (CASTRO, 2014).

A utilizacdo das construgOes estereotipadas em torno
dos mais velhos ainda permanece presente mesmo que se
possa notar as investidas em sentido contrario questionando os
padroes estabelecidos e promovendo novas perspectivas de
representacao, “novas imagens do envelhecimento” (DEBERT,
2010, p.57).

Sinalizamos também que a veia comica atrelada aos idosos
na publicidade, aqui percebida como forte estratégia de persu-
asao (SHIMP 2009), se coloca como exemplo da estereotipia
da velhice visto que é possivel tender a uma generalizacao dos
mais velhos, seja no papel de avos, de idosos debilitados, ou
outros, como figuras engracadas. Tomando a parte pelo todo,
esses anuncios humoristicos podem vir a reforcar um enten-
dimento caricaturado dos mais velhos mesmo que consigam
estabelecer vinculos com a audiéncia e acrescentem valor aos
produtos anunciados.

Reitera-se, dessa maneira, a necessidade de nos
mantermos em vigilia acompanhando as producdes midia-
ticas e trazendo-as para o debate académico. Acreditamos
que ao analisar e refletir mais apuradamente sobre a partici-
pacao dos idosos nesses contelidos observando de que forma
estao sendo representados e sublinhando as forgas articuladas
nessas narrativas, nos propomos a rebater possiveis ofensas ao
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segmento da terceira idade, a valorizar a construcao de imagens
que retratam, sim, a diversidade desse publico e, ainda, a enfra-
quecer a consolidagao de novos esteredtipos.
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INTRODUCAO

O conceito de organizacao da sociedade por categorias e
grupos de idades, segundo Debert (2000), da conta de abarcar
em uma grade fixa e racionalmente distribuida de elementos
de plasticidade cultural muito diversa. Nesse sentido, o estudo
sobre a velhice torna-se relevante ao apontar o envelhecimento
como um processo de acumulagao de conhecimento e saberes
que contribui significativamente para as modificagdes sociais,
indo muito além dos aspectos cronolégicos ou demograficos
que envolvem o tema.

Por outro lado, o senso comum que compreende a
velhice na sociedade contemporanea expde imagens midia-
ticas que se distanciam do escopo de privilégios. Com isso, nos
deparamos constantemente com figuras de velhos focadas em
elementos coOmicos em que a teimosia, a tolice e a impertinéncia
aparecem como tema de destaque. No que tange a tecno-
logia, estas caracteristicas negativas se ampliam, adicionando
nocdes como a resisténcia a inovacao e a digitalizacao cres-
cente da sociedade. Pode-se afirmar que dentre os atributos
frequentemente designados aos velhos, destacam-se a surdez
e a alienagao que podem ser reconhecidos como esteredtipos
da velhice. Para Bytheway (2001), os esteredtipos sao atribui-
coes de um conjunto de caracteristicas distintas para todos os
membros de um grupo.

No panorama que envolve essas caracteristicas estereo-
tipadas, frequentemente exploradas em producdes midiaticas,
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nota-se uma abordagem jocosa ao retratar os idosos e isso, de
certo modo, ainda garante o entretenimento da audiéncia.

No entanto, na atualidade, outros provaveis interesses
mercadolégicos em relacao aos idosos, tém provocado a
exibicao recorrente de narrativas publicitarias enderegcadas a
este publico. Essas mensagens, convocando o publico idoso
para o consumo de ideias ousadas e atitudes inovadoras, muitas
vezes, demonstram esforcos midiaticos que tecem novos atri-
butos para velhice contemporanea.

Featherstone e Wernick (1995) explicam que, enquanto
alguns gerontélogos se dedicavam a estudar as imagens do
envelhecimento e os diferentes modos de divulgacao e utili-
zacao na vida diaria por parte do publico, foi notério o desen-
volvimento de questbes centrais que ocorreram paralelamente
a isso na midia popular. Os interesses mercadoldgicos também
se fizeram evidentes nos discursos de marketing que passaram
a olhar para esse publico com o intuito de estimular a venda
de bens de consumo. Contudo, para os autores, 0 mais surpre-
endente esta no fato dos estudiosos, sobre o envelhecimento,
entenderem que a solucao para os problemas atuais de lidar
com um numero crescente de pessoas idosas implica o desen-
volvimento de mais imagens positivas do envelhecimento, que
supostamente possa estimular o idoso a alcancar uma melhor
qualidade de vida e convencer os individuos de outras idades a
reduzir a discriminacao em relacao a velhice.

Certamente, esses provaveis interesses mercadoldgicos
esclarecem o atual empenho da publicidade em produzir andncios
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em que personagens idosos apresentam-se totalmente familiari-
zados com o0 uso de aparatos tecnoldgicos, constituindo aquilo
que reconhecemos aqui como sendo a “velhice conectada”.

Logo, buscando compreender melhor esta configuragao
da velhice disseminada na sociedade e aquelas retratadas
midiaticamente, propomos nesse trabalho uma reflexao critico-
-descritiva sobre as producdes publicitarias que se utilizam da
figura de velhos para anunciar produtos e servigos relacionados
a tecnologia.

Para tanto, foram escolhidas as campanhas #HP Explica
(2015)"; Vové Radical — OLX (2015)? e Vovd Moderna — Vivo
(2011)3, previamente selecionadas como parte do Corpus de
analise do projeto “Os Velhos na Propaganda: atualizando o
debate™.

Tomando como referéncia a proposta do envelhecimento
positivo (positive aging) que, segundo Castro (2014, p.14), € “um
contraponto aos esteredtipos negativos associados ao precon-
ceito e a discriminagao etaria”, avaliamos nas imagens das
personagens das campanhas selecionadas, a representacao
midiatica da velhice.

Ainda para o processo de andlise, foram considerados 0s
aspectos que tracam a tipologia de apresentacao do idoso em

1. Disponivel em: <https://youtu.be/cgoSvQsRquM> Ultimo acesso: abril/2018.
2. Disponivel em: <https://youtu.be/r5yS28wE-zU> Ultimo acesso abril/2018.
3. Disponivel em: <https://youtu.be/PocUTYbzzgg> Ultimo acesso abril/2016.

4. Projeto desenvolvido pelo GRUSCCO - Grupo CNPq de Pesquisa em Subjetividade, Comunicagao e
Consumo, liderado pela Profa. Dra. Gisela G. S. Castro, ligado ao PPGCOM da ESPM-SP, que conta com
apoio da FAPESP
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daimagem dosidosos na publicidade, desenvolvida por Williams,
Wadleigh e Ylanne (2010), exposta em seis categorias: a) figuras
Sum:irio joviais de cabelos brancos; b) avos “perfeitos”; c) legado; d)
enfrentando problemas e) humor; f) celebridade endossante.

Castro (2014) explica que:

Embora nenhuma dessas categorias deva ser associada
a priori como positiva ou negativa de modo absoluto,
¢ interessante examinar, ainda que parcialmente,
as caracteristicas de cada uma. No primeiro grupo
encontram-se as representacdes joviais e atraentes
dos mais velhos, aludindo a estilos de vida gratificantes
e glamorosos. Os avos perfeitos séo tipicamente
mostrados em imagens onde aparecem varias geragoes
reunidas, rostos sorridentes envolvidos em carinho. Nas
representagdes onde a figura do idoso sugere a ideia
de sabedoria, o legado da experiéncia acumulada, um
mentor em que se pode confiar. Outra classificagao diz
respeito a imagens nas quais o idoso que enfrenta com
sucesso algum tipo de problema, como por exemplo,
uma ligeira deficiéncia fisica, geralmente com a ajuda do
produto anunciado. (ibidem, p.61).

Considerando a provavel constru¢cao de uma identidade
social baseada na representacao midiatica da “velhice conec-
tada”, para a reflexdo aqui proposta langcamos luz também,
sobre as praticas que envolvem as vertentes — comunicacao e
consumo na contemporaneidade.
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COMUNICACAO, CONSUMO E IDENTIDADE SOCIAL

Permitindo um olhar sobre 0s aspectos sociais a partir do
consumo, Slater (2002, p.32) expde que a nogao de cultura do
consumo implica que, no mundo contemporaneo, as praticas
sociais, os valores culturais, as ideias, as aspiracdoes e as
identidades basicas sao definidas e orientadas em relacao ao
consumo, e n&o a outras dimensdes sociais. Corroborando com
a visada proposta por Slater, Silverstone acrescenta que:

O consumo é uma coisa de contrastes, e ocasional. E
uma atividade individual e coletiva, privada e publica, que
depende da destruicdo de bens para a producao de sig-
nificados. (SILVERSTONE, 2002, p. 148).

Valorizacbes de praticas de comportamento, conduta,
estilo de vida, moda, entre outros, modelam a sociedade e as
culturas do consumo. Em um contexto contemporaneo no qual,
segundo Debert (2011), a ideia do envelhecimento como um
processo de perda tem sido substituida por uma nova visao
na qual a velhice pode ser um momento propicio para novas
conquistas, passa-se a oferecer aos idosos oportunidades de
explorar novas identidades. Reforcando isso em suas produ-
coes, a midia opera como incentivadora uma nocao de enve-
lhecimento bem sucedido, estimulando o consumo simbdlico
dessa proposta.

Compreendida pela instituicao de um ajuste social, em
que a relagao entre modos de vida e 0s recursos sociais (mate-
riais e simbdlicos) dos quais dependem sao mediados pelos
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mercados (SLATER, 2002), a cultura do consumo, entre outros
aspectos, avalia condutas sociais e valores culturais a partir das
proprias relacoes de consumo. Rocha e Barros (2008, p.189),
explicam que “o consumo & governado por representacoes cole-
tivas, emocodes codificadas, sentimentos obrigatoérios, sistemas
de pensamento e pela ordem cultural que o inventa, permite e
sustenta”.

Apresentada como responsabilidade do individuo, essa
nova proposta de envelhecimento, propagada em conteudos
midiaticos, destaca o prazer a ser alcancado na fase final da
vida ao desenvolver novos projetos e novos interesses que, a
principio, afastam o idoso dos dramas do avanco etario. Assim,
no contexto da formagao de uma nova identidade, a linguagem
se adequa e termos como “meia-idade”, “terceira idade” e
“aposentadoria ativa” sao produzidos como forma de incorporar
novas significacdes que propdem um novo modelo mais ativo e
gratificante de vida.

Para Slater (2002), uma das caracteristicas da sociedade
moderna € o fato da identidade social ter de ser construida ja
que, diferentemente do que acontecia em outras épocas, ela
nao é mais dada ou atribuida. Neste sentido, 0 consumo possuli
papel fulcral no processo de construgao da identidade do idoso
que, na atualidade, desponta no exercicio de novas atividades,
recolocando-0s no centro da vida social.

Aquelaimagem do idoso trancafiado em um asilo ou reclu-
SO nos espacos domésticos, as vezes sendo escondido

até pelos familiares, esté cedendo lugar a outras imagens,
nas quais os idosos aparecem nas ruas, No Comercio, Nos
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clubes, saldes de danga, em caminhadas, academias de
ginastica, excursoes, viagens de turismo, nas universida-
des abertas a Terceira Idade e em tantos outros lugares.
(JUSTO, ROZENDO, CORREA, 2010, p. 45)

Ao desenvolver a nogao de que o envelhecimento
bem-sucedido € uma responsabilidade individual e que cabe
a cada um zelar para que o avanco cronolégico nao signifique
perdas fisicas, sociais ou cognitivas, reforca-se a ideia da
juventude como um bem a ser conquistado e mantido em
qualquer idade. Desta forma, os estagios cronoldgicos da vida
sao obliterados e umanova velhice se configura, com a producao
de novos estilos de vida, novas formas de autoexpressao e
identidade, novos modos de ser e de consumir.

Considerando que “o consumo abarca o intangivel, na
forma de ‘experiéncia’ ou vivéncias oferecidas aos consumi-
dores em ambientes concretos ou virtuais” (BACCEGA, 2014,
p.55, grifo da autora), novos papéis podem ser assumidos pelos
idosos contemporaneos, abrindo espaco para uma atitude cres-
centemente protagonista no cenario social com a construcao de
novas narrativas, sobretudo, por meio desse rigoroso incentivo
midiatico ao consumo simbalico.

Bens identificados com os idosos, que recriam valores e
estilos devida, sdo  “a promessa de que é possivel escapar de
todo tipo de determinismo e, portanto, dos constrangimentos e
dos esteredtipos, das normas e dos padroes de comportamento
baseados na idade.” (DEBERT, 2010, p. 65).
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Neste sentido, a midia como poderosa ferramenta da
cultura do consumo e, a partir da constatacao de que os velhos
constituem um novo mercado a ser explorado, dissemina novos
modos de ser e de viver a fase final da vida, lancando-se na
contramao de uma visao estereotipada, circulando na socie-
dade uma nova proposta cultural, na qual a velhice é ressignifi-
cada em termos mais adequados a vida atual.

Na ressignificacao em curso nos modos de vivenciar e re-
presentar a velhice, os esteredtipos negativos associados
a esta fase da vida [...] s&o crescentemente desafiados
pelo modelo positivo da velhice ativa, gratificante e jovial
frequentemente associada a estilos de vida e padroes de
consumo considerados adequados e que se tornaram
uma exigéncia. (CASTRO, 2015, p. 103)

Por outro lado, nao podemos dizer que a sociedade encon-
tra-se totalmente livre de algum preconceito contra o velho que,
mesmo ocupando papel de maior destaque, ainda encontra-se
a mercé da “constatacao de que a nossa sociedade discrimina
0 velho por meio do preconceito do idadismo (ageism), que
aciona atitudes nas quais se mesclam condescendéncia e negli-
géncia em relagao aos mais velhos.” (CASTRO, 2015, p. 104).

Isso se faz evidente quando observamos o comporta-
mento de uma sociedade que se apega a negacao da velhice,
por exemplo, mas que, a0 mesmo tempo, apresenta em produ-
cOes publicitarias a ideia de uma alternativa para o “bom enve-
lhecimento”, expondo o ideal imaginario da juventude ampliada
ou sem fim.
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Diante disso, nota-se que nenhum campo é mais permeado
pela ideia do senso comum em relacao a incapacidade e infle-
xibilidade do idoso, quanto o campo da tecnologia. Trata-se
de um conceito preestabelecido que nao necessariamente
encontra eco na realidade, mas que, como veremos adiante
é fonte proficua para a publicidade que, enxerga no idoso um
mote de viés humoristico para suas criacoes.

A "VELHICE CONECTADA": CONSTRUINDO NOVOS
ATRIBUTOS E REFORCANDO ANTIGOS ESTEREOTIPOS

As pessoas sao envolvidas por uma carga cultural que
emoldura sua visao sobre 0 mundo e 0s assuntos que abrangem
esse mundo. Para Lippmann (1972), na maioria das vezes, nao
vemos primeiro para depois definir, mas primeiro definimos e
depois vemos. Isto ocorre, porque:

Na grande confusdo florida e zunzunante do mundo ex-
terior colhemos o que nossa cultura ja definiu para nés, e
tendemos a perceber o que colhemos na forma estereoti-
pada, para nos, pela nossa cultura. (Ibidem, p. 151)

Consequentemente, formamos opiniao sobre comporta-
mentos sociais que julgamos pertinentes e toleraveis somente
a determinados géneros, determinadas idades e determinadas
pessoas. Cerceados por este olhar que primeiro define e depois
vé, atribuimos ao publico jovem certas caracteristicas que sao
habitualmente associadas a eles de forma exclusiva, tais como
ousadia, curiosidade e agilidade, por exemplo.
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De modo igualmente rigido, acolhe-se para os idosos
somente aquilo que se mostra pertinente e cabivel dentro de
um espectro nos quais as limitagdes fisicas e cognitivas sao
marcantes, ignorando quaisquer variacdes de comportamento
ou a multiplicidade de possibilidades para o processo de enve-
lhecimento que os inimeros sujeitos que compdem este publico
podem apresentar.

No caso das producdes publicitarias, sabemos que o obje-
tivo € despertar a atencao da audiéncia e persuadir 0s sujeitos
para 0 consumo. Seguindo nesta diregcdo, podemos observar
que algumas marcas anunciantes chamam a atengdo justa-
mente por desafiarem as retoricas dominantes da publicidade
(CARRASCOZA, 2014) que, normalmente, refletem situacoes e
comportamentos ja esperados no cotidiano social. Por sua vez,
para Debert (1997), a insercao do idoso como protagonistas de
producdes midiaticas autoriza a colocacao em pratica de certos
modos de gestao, articulando discursos que transformam a
sociedade e seu olhar perante o velho.

E o que ocorre na campanha publicitaria intitulada Vovo
Moderna (Figura 01), de determinada marca de telefonia movel.
Apropriando-se de uma narrativa habitualmente comum ao
universo de jovens casais, o filme publicitario apresenta um casal
de idosos que, utilizando os servicos que a operadora oferece
no anuncio, iniciam um namoro a distancia. Com isso, também,
reforgca-se a proposta de positive aging, apresentando a imagem
de velhos em “figuras joviais de cabelos brancos” (WILLIAMS,
WADLEIGH, YLANNE, 2010).
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Figura 1. Cenas do filme publicitario Vové Moderna®.

Fonte: YouTube — Canal da Vivo.

Castro (2014, p.59), discorrendo sobre as vertentes opostas
entre velhos e nao-velhos, explica que esta Ultima atravessa a
construcao social da juventude como padrao desejavel, sendo
que a estes sujeitos estao associados atributos como salde,
jovialidade, beleza e felicidade. Enquanto que, aos mais velhos,
reservam-se as conotacodes desagradaveis como a fragilidade,
melancolia e a decrepitude.

Este olhar social conferido a velhice abarca, entre outras
coisas, algumas ideias de restrices intensificadas por estere-
otipos. Baccega (1998) explica que esteredtipos sao os tipos
aceitos, os padroes correntes, as versoes padronizadas e que
interferem na percepcgao da realidade, conduzindo a uma leitura
de um modo pré-construido pela cultura e transmitido pela
linguagem.

No entanto, mais uma vez, podemos notar que, na
contramao desta via, estdo as produgdes publicitarias que
investem em personagens que retratam outra realidade ao

5. Campanha publicitaria da Vivo. Disponivel em: <https://youtu.be/PocUTYbzzgg>, Ultimo acesso: abril/2018.
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comportamento de idosos. Muitas, mostrando figuras de velhos
arrojados, bem dispostos fisicamente e familiarizados com o
uso de facilitadores tecnoldgicos, transgridem, de certo modo, a
condicao normativa de representacao da velhice na sociedade
(Figura 02).

Figura 02. Cena do filme publicitario Vovd Radical®.
Fonte: YouTube — canal da OLX

Na campanha publicitaria intitulada Vovd Radical (2015),
um casal de idosos destaca-se como figuras que surgem para
solucionar a problematica dos jovens que estao participando de
um festival de bandas de musica. Embora fique evidente que o
servico anunciado’ nesta campanha nao tenha o idoso, propria-
mente, como seu publico-alvo, este filme publicitario apresenta
0s velhos como protagonistas, com atitude e seguranca para
solucionarem “problemas”. Assim, colocam a mulher idosa
(Figura 02) como “figura jovial de cabelos brancos” (WILLIAMS,
WADLEIGH, YLANNE, 2010), em que aparece operando com
destreza os recursos tecnolégicos anunciados. Ajustando,

6. Anunciante OLX. Disponivel em: <https://youtu.be/r5yS28wE-zU>, acesso em 13/09/2016.
7. Aplicativo de celular para compras e vendas de produtos.
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ainda, uma proposta de entretenimento para a audiéncia, a
campanha aciona o “vovd radical” como personagem comico
(Figura 03), apresentando-o como “fonte de humor” (WILLIAMS,
WADLEIGH, YLANNE, 2010).

YD

Figura 03. Cena do filme publicitario Vovo Radical®.
Fonte: YouTube — canal da OLX

Contudo, nao podemos ignorar que nesta provavel tenta-
tiva de gerar novos atributos de comportamento ao idoso da
atualidade, “desprezando” eventuais diferencas entre velhos e
nao-velhos, estas producdes midiaticas utilizam-se de elementos
cbmicos que contribuem para reforcar e confirmar, ainda mais,
0s esteredtipos negativos ja conferidos a este publico.

Observa-se, também, que estas campanhas publicitarias
operam modos de ser que, aparentemente, podem ser alcan-
cados pelo publico por meio do consumo dos bens e servicos
ali anunciados. Neste sentido, transformam a velhice® em um
espaco de amplas possibilidades, no qual manter a juventude

8. Anunciante OLX. Disponivel em: <https://youtu.be/r5yS28wE-zU>, acesso: abril/2018.
9. No contexto estereotipado do termo: um sujeito com limitagdes fisicas e cognitivas.
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caracteristica de fases anteriores da vida é uma meta possivel
que cabe ao individuo alcancar a partir de seus esforcos na
autogestao de seu processo de envelhecimento.

Carrascoza e Santarelli (2011, p. 47), explicam que € uma
caracteristica propria da publicidade o fato de mobilizar o consu-
midor para viver o momento sem pensar em consequéncias
futuras. Sem contar que, no atual cenario social, ha um meca-
nismo fundamental de constituicao de mercados de consumo
que dissemina a promessa da eterna juventude (DEBERT, 2000).

Outro ponto a ser observado é o fato de algumas das
producdes publicitarias funcionarem como mediadoras de um
pensamento impactado pelo senso comum, intensificando a
ideia de que a velhice e a sabedoria caminham lado a lado.
Nocao evidentemente exposta em campanhas que utilizam a
figura de velhos para endossar uma proposta persuasiva sobre
0 produto ou servigo anunciado, por exemplo.

E o caso do filme publicitario que mostra a tecnologia de
uma impressora que funciona sem fios, intitulado #HPEXxplica
(2015"). Com caracteristicas de um tutorial de uso, a impres-
sora € apresentada pela Dona Alzira (figura 4), uma personagem
dinamica e totalmente a vontade com os recursos tecnoldgicos
do produto anunciado. Com o objetivo de evidenciar as facili-
dades e os beneficios da impressora, a locugao destaca: Sabia
que é possivel imprimir usando seu celular ou tablet? A Dona
Alzira vai mostrar para vocé como € facil fazer isso.

10. Anunciante HP. Disponivel em <https://youtu.be/cgoSvQsRquM>, acesso em abril/2018.
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Figura 04. Cena do filme publicitario #HPExplica.
Fonte: YouTube — Canal da HP

Com a imagem de “vovo moderna” e ativa, com habili-
dades para lidar com recursos tecnoldgios, esta campanha
também corrobora com a proposta da “velhice conectada”.
Da mesma forma, reforga a ideia de positive aging e coloca a
figura do idoso como sujeito detentor de sabedoria e “legado”
(Williams, Wadleigh e Ylane, 2010), capaz de ensinar, de modo
quase natural, todas os atributos da impressora sem fios.

CONSIDERACOES FINAIS

E interessante observar o guanto um segmento que, habi-
tualmente se identifica com o publico jovem, como o segmento
de tecnologia, tem lancado mao de personagens idosos para
demonstrar a facilidade no uso destes recursos.

Também, podemos destacar o empenho dessas produ-
cOes publicitarias em oferecer mais do que o produto anunciado,

11. Anunciante HR. Disponivel em: <https://youtu.be/cgoSvQsRquM>, acesso em abril/2018.
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propriamente. Operando como formadoras de um novo ideario
de envelhecimento, as campanhas aqui analisadas, intensificam
0 consumo simbdlico de uma velhice bem sucedida.

Contudo, notamos que apesar do reforco as caracte-
risticas positivas comumente associadas aos idosos, como a
sabedoria, por exemplo, podemos refletir se ao lancar mao do
humor para contar essas narrativas, a publicidade nao reforca
antigos preconceitos que dao conta de que idosos e tecnologia
nao se misturam.

A partir disso, ainda podemos indagar, sera que a figura
do idoso nao esta posta como protagonista destas campanhas
publicitarias somente para suscitar a ideia de que, se até um
idoso consegue operar tal equipamento, por que o consumidor
alvo nao poderia?

Mais do que isso, embora estas producdes publicitarias
oferecam a figura de velhos em situacdes incomuns daquelas
que usualmente sdo compreendidas no contexto social, nao
podemos afirmar que ha um empenho midiatico para designar
novos atributos aos velhos da atualidade. Mesmo porque, ha
nestas campanhas uma mensagem subjacente muito mais soli-
dificada, que expde o velho como sujeito capaz de atrair a audi-
éncia, justamente, pelo incomum. Sobretudo, porque muitos
dos produtos e servicos anunciados nao sao direcionados ao
publico idoso.

Neste sentido, encontramos certo descompasso entre a
publicidade e a realidade social que a cerca na qual, em alguns
grupos especificos de idosos, podemos verificar certa intimidade
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com dispositivos inovadores, além de um interesse genuino na
obtencao continua de conhecimento acerca do tema.

Se a midia é uma ferramenta indissociavel da construgao
de novas formas de ser e de viver, mais atualizadas e apro-
priadas ao espirito do seu tempo, terminamos nossas reflexdes
indagando se ja nao estamos no momento de ver a fase final da
vida como ela realmente € — um momento que abarca multiplas
possibilidades, identidades e processos.
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A REINVENCAO DA VELHICE

Tendo em vista o papel da comunicagado na constituicao
dos modos de vinculagao social por meio da criacdo de um
solo comum de valores, ideias e sentidos compartilhados?,
esse trabalho? tematiza o envelhecimento feminino e discute a
sua construcao discursiva sob o ponto de vista das légicas do
consumo.

Conforme assinala Debert (2012), as Ultimas décadas do
século XX demarcaram “a reinvencao da velhice”, processo
complexo no qual o envelhecimento ganhou destaque dentre
as preocupagobes sociais. Para além das profundas alteragoes
nas caracteristicas demograficas a que comumente se atribui
maior protagonismo dos mais velhos na teia social contempo-
ranea, uma rede de multiplos fatores socioculturais confere ao
processo de envelhecimento, antes restrito ao &mbito das preo-
cupacoes privadas, visibilidade e novas articulacoes simbdlicas.

No processo de intensificacao das representacoes
midiaticas do envelhecimento, consolida-se um novo Iéxico
em torno das etapas intermediarias entre a vida adulta e
a velhice tardia. Termos como ‘meia-idade’, ‘maturidade’,
‘aposentadoria ativa’ e ‘terceira idade’ ganham relevancia social
e um potente referencial simbdlico. O envelhecimento assume
uma dimensao sociocultural em que certas praticas, crencas e

1. Cf. Sodré, 2014.

2. A versao original desse trabalho foi apresentada ao Grupo de Trabalho Comunicagao e Sociabilidade do
XXVI Encontro Anual da Compos, Faculdade Casper Libero. Sao Paulo — SP, 06 a 09 de junho de 2017.
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atitudes se estabelecem. Debert (2012) compara este processo
contemporaneo a emergéncia da infancia na histéria social
estudada por Aries. Constituiu-se naquele periodo um conjunto
de valores e atitudes socialmente aceitas e valorizadas.

Avelhice contemporanea estabelece uma categoria cultural
em que comportamentos e estilos de vida, geralmente asso-
ciados a juventude, “desestabilizam as expectativas e imagens
tradicionais associadas a homens e mulheres mais velhos”. A
construgao midiatica da chamada terceira idade cria um estagio
predominantemente positivo, 0s mais velhnos como um grupo
que desfruta estilos de vida com foco no lazer e na felicidade
permanentes. A “descronologizacéao da vida” (HELD, apud
DEBERT 2012, p. 19) caracterizaria este apagamento da idade
cronolégica como marcador de comportamentos e imagens
socialmente adequados. Em uma sociedade onde vigora o
imperativo da aparéncia jovem, especialmente nas representa-
cOes femininas, é fundamental discutir a forte associacao entre
beleza e juventude que ocasiona a forte desvalorizagao social
da mulher mais velha. Esta desvalorizacao € fruto do idadismo
(ageism), o preconceito de idade prevalente em nossas socie-
dades, ao qual geralmente nao ha oposicao frontal.

Assim sendo, a juventude passa a constituir um bem valo-
rizado socialmente, tendo se convertido em um atributo a ser
exibido em qualquer idade. Delineia-se nesses enunciados a
boa figura associada a uma nogao difusa de bem-estar — e este
ao ideario ageless, que também valoriza o nao demonstrar a
idade. Reforca-se o preceito social segundo o qual o valor esta
em manter estilo e aparéncia ligados ao universo jovem.
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A JUVENTUDE COMO IMPERATIVO SOCIAL
CONTEMPORANEO

No que denominou “o grande motim”, Nicolau Sevcenko
(1998) descreve o processo histérico em que marcadores sociais
associados as etapas mais avancadas da vida, tais como auste-
ridade e experiéncia, foram sendo substituidos por imagens
joviais® e semblantes livres das marcas do tempo. O cinema,
segundo Sevcenko, teria marcado o inicio da transformacéo de
um ideal estético antes identificado por sinais de maturidade -
um ar adulto e respeitavel para homens e mulheres — pela valo-
rizacao de uma “aura numinosa” produzida e distribuida pelo
cinema, transformando a juventude em um imperativo. Tal trans-
formacdo nao se deu, certamente, de forma descolada das
profundas transformagdes nas estruturas econdmicas e sociais
gue marcaram aquele século. Apds a revolucao cultural do final
dos anos 60, porém, a valorizacao da juventude assume novos
contornos. Para o autor,

A extinggdo de um quadro fixo e consensual de valores
implodiu a possibilidade de quaisquer nexos coerentes e
hegemonicos de significacdo. No contexto da expansao
das comunicag0es, a imagem se libertou dos sentidos. A
cultura se diluiu em entretenimento e publicidade. A juven-
tude, a rebeldia, a autenticidade s&o traduzidas em ima-
gens que se podem comprar e vestir. (SEVCENKO, 1998)

3. Estamos cientes de que o termo “jovial”, do latim Jovis (JUpiter) se refere ao ser alegre, bem-humorado
e adepto dos prazeres da vida, caracteristicas que seriam atribuidas a regéncia do planeta no campo da
astrologia. Nao &, portanto, sinénimo de “juvenil” e nem esta necessariamente atrelado ao abrangente campo
semantico da “juventude”, como erroneamente tem sido utilizado com frequéncia. Ao mencionarmos a
imagem jovial, fazemos aqui uma aluséo a ideia de felicidade “compulsiva e compulséria” (FREIRE FILHO,
2010, p. 17) como parte dos imperativos sociais em vigor.
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Instala-se o cenario para que a contracultura contribuir
para, de certa maneira, redefinir a experiéncia do envelheci-
mento. Debert (2012) constata que a velhice atual é vivenciada
de forma radicalmente diferente daquela experimentada pelos
adultos da pré-Segunda Grande Guerra.

Os também chamados baby boomers (..) tém
posicoes centrais nas esferas mais representativas da
producao cultural e cientifica (...). Foi a primeira geracao
massivamente exposta a televisao e a cultura do consumo
e (...) acabou por se transformar num amplo mercado
consumidor de bens e servicos. Seu avanco em cada
uma das etapas da vida correspondeu a divulgacao de
imagens de que essas etapas poderiam ser vividas de
maneiras inteiramente inovadoras. Assim, uma poderosa
cultura jovem, formadora de gostos e estilos de vida,
antecedeu a transicao dessa corte geracional para a vida
adulta. (DEBERT, 2012, p. 239)

Entretanto, & preciso considerar um aspecto ambiguo
resultante da visibilidade conferida ao envelhecimento e sua
associacao a comportamentos jovens. Se, por um lado, a descro-
nologizacao da vida apagaria 0s marcadores sociais associados
as marcagbes etarias, permitindo que questbes relativas ao
envelhecimento ganhem destaque no debate publico, a juven-
tude como imperativo social instaura uma muitas vezes perversa
manutengao do visual juvenil em estilos de vida dispendiosos.
Nesse contexto, tracos visiveis do envelhecimento passam a
ser interpretados como um sinal de derrota, denunciando a nao
adogao das praticas de consumo e estilos de vida conside-
rados adequados (CASTRO, 2016). A estreita observagao dos
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preceitos da gestao dos processos de envelhecimento ao ambito
das responsabilidades individuais perfazem o que Debert (2012,
p. 15) denomina como a “reprivatizacao da velhice”.

Entre as diferentes facetas das reconfiguracdes da signi-
ficagao cultural e simbdlica do processo de envelhecimento,
destaca-se a formacao de um novo mercado de consumo e a
consequente atencao dedicada a este grupo etario pelos meios
de comunicagao imbricados no tecido social da contemporanei-
dade. Na estreita associacao entre comunicacao € consumo que
caracteriza os nossos dias, a midia dissemina valores, padroes
e preceitos que fomentam a socializagdo para o consumo e
na naturalizacéo da interpelagéo das audiéncias no papel de
consumidores. Como parte do desenvolvimento da cultura de
consumo, Featherstone e Wernick (1995) destacam a producgao
de imagens e 0 aconselhamento de certos estilos de vida como
estratégias na consolidacado e/ou implementacado de novos
segmentos de mercado.

Em trabalho anterior (CASTRO, 2016) defendeu-se que,
de certo modo, as férmulas ‘linda para sempre’ e ‘jovem de
coragao’ prevalecem nas imagens do envelhecimento promo-
vidas nas retéricas do consumo. A reflexdo centrou-se no
coaching midiatico, expressao que alude a confluéncia entre
0s campos semanticos do esporte, do mundo corporativo e
dos manuais de autoajuda para designar a acao pedagodgica
informal desempenhada pela midia na disseminacao de modos
de ser e de viver em consonancia com o ideario neoliberal do
sujeito empreendedor e gestor de si proprio como uma marca,
ao estilo do sujeito neoliberal contemporaneo.
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Entendemos que o coaching midiatico em relagédo ao
envelhecimento feminino desempenha um papel importante na
organizagao dos modos como os individuos sao instados a inte-
ragir consigo proprios e com o mundo a sua volta. Ele promove
a construgao de certos modos de ser e a glamourizagao de
modelos identitarios pautados nas légicas do consumo que
sustentam o ideério anti-idade. A estas prescricoes em seus
diversos enunciados midiaticos, Terenzzo (2017) denomina
como “envelhecimento prét-a-porter”. Sao kits de prescricoes
basicas para normatizar modos de envelhecimento conside-
rados bem-sucedidos que supostamente estariam ao alcance
de todas e qualquer uma*, desde que se engajem na draconiana
gestao de si no competitivo mercado das subijetividades.

No contexto das narrativas do consumo, a publicidade
exerce papel preponderante. Para Safatle (2004), o discurso
publicitario é “o ponto no qual comunicagao, produgao de repre-
sentacdes sociais e consumo de massa articulam-se de maneira
mais visivel” e, em sua estrutura, imbricam-se os processos
de mediacao social e identificacdo imaginaria. Sendo assim,
a compreensao da retérica de consumo articulada pela publi-
cidade proporciona um contexto privilegiado para analisar 0s
impactos sociais dos processos e discursos midiaticos. Debert
(1998) corrobora a estreita relacao entre publicidade e cultura na
sociedade contemporanea ao afirmar que:

A publicidade, além de sua fungao econémica de promo-
ver a venda de determinados produtos, tem um material

4. Estamos tratando do envelhecimento feminino nessa discusséao.
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privilegiado para entendermos uma cultura. A publicida-
de tem um papel ativo na criagdo de novas formas de
sociabilidade e na definicdo de novos estilos de vida.
(DEBERT, 1998)

Diante do que percebemos como um rearranjo da reto-
rica sobre o envelhecimento feminino no discurso publicitario
atual, reflitamos sobre como se articulam os recursos narrativos
nesses discursos e como estes se articulam com as representa-
¢Oes sociais da velhice em circulagao.

O COACHING MIDIATICO E A CONVOCACAO PARA O
CONSUMO

Levando-se em consideracao o conceito de invencao da
terceira idade como a construcao de uma categoria sociocultural
que pode ser “compreendida como fruto do processo crescente
de socializagao da gestao da velhice” (DEBERT, 1999, p. 23),
independente dos aspectos biolégico e cronoldgico atrelados
ao envelhecimento, inferirmos que no discurso colocado social-
mente em torno dessa fase da vida encontra-se um contrato de
comunicacao que autoriza tais formas de gestao ao legitimar
determinadas modos de sociabilizagao.

Aidar Prado (2010, p. 64-65) argumenta que no estabeleci-
mento desse contrato, emissor e receptor quase sempre estao em
posicoes assimétricas. Para o autor, 0 que muitas vezes aparece
como uma “troca” resulta, de fato, em uma “convocacao”, em
que o enunciador — no caso da publicidade, a marca anunciante
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— coloca em funcionamento determinadas narrativas modaliza-
doras, acionam-se certos saberes sobre 0 mundo para interpelar
0 receptor e leva-lo a aderir ao universo simbolico proposto pela
marca. A atividade do enunciador, nesse contexto, seria

convocar o leitor para esse aprendizado, ancorado em
valores de consumo, dos quais a informacdo é somente
um dos niveis. O leitor convocado torna-se um iniciado
em um aprendizado em valores de consumo, que se lan-
¢a no mundo para tornar-se mais eu, um vocé S/A empre-
endedor de si mesmo. (AIDAR PRADO, 2010, p. 65)

Se a atualizacao da retérica publicitaria, como afirmou
Safatle (2004), caracteriza a cultura de consumo contempo-
ranea, cabe o questionamento sobre como se atualizam tais
discursos do ponto de vista do contrato de comunicacao, ou
ainda, que recursos efetivamente sao utilizados nas estratégias
de producéao de tais discursos para que se estabelegam como
socialmente aceitos.

Conforme indaga Aidar Prado (2010, p. 64): “que mundo
se abre para esse novo discurso colocado socialmente diante e
ao lado de outros discursos ja instalados? De que dispositivos
ele necessita para construir e abrir espaco para seu mundo?”
Para o autor, no caso especifico dos sistemas de convocacao
da publicidade, existe um carater didatico na articulacao das
mensagens. Os anunciantes buscariam, assim, capacitar 0s
espectadores em um determinado campo e “modaliza-lo para
ser o melhor, para sentir-se confortavel, bem adaptado ao
mundo” (Idem).
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Parece fazer sentido que ao atualizar a retérica publicitaria
em torno do envelhecimento, os consumidores sejam convo-
cados a questionar o discurso anteriormente colocado, em que
0s sinais da idade eram vistos como marcas de falta de cuidados
pessoais e a expressao ‘vocé esta velha pra isso” era — e de
certo modo ainda continua sendo, comumente utilizada como
forma de censura a nao conformidade com os comportamentos
esperados para cada faixa etaria. Tal estratégia parece asseme-
lhar-se ao que Safatle (2004, p. 43) descreveu como “0 processo
de mercantilizacéo do que aparentemente seria avesso a cultura
de consumo”.

A "MORAL DA PELE LISA" NOS ANUNCIOS DE
COSMETICOS

Na cultura de consumo contemporanea, a imagem pessoal
assume um valor de capital simbdlico e os consumidores sao
instados a assumir a responsabilidade por conquistar os ideais
de beleza adotando praticas de consumo que se convertem
em uma “agenda moral” (FEATHERSTONE, 1991, p. 178). O
cumprimento dessa agenda implica na percepcao socialmente
valorizada de autoestima e cuidado.

Nos discursos midiaticos e mercadoldgicos, predomina
a valorizagao do culto ao corpo e um conjunto de orientacoes
para evitar a “catastrofe” dos sinais visiveis do envelhecimento,
sujeitos aos julgamentos morais mais ferozes. Rugas sao tidas
como “obscenidades” e censuradas pela “moral da pele lisa”
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(SIBILIA, 2012, p. 100). Aqueles e aquelas que, mesmo dispondo
de um poderoso arsenal antienvelhecimento, sucumbem ao
esforco de se enquadrarem nos padrdes estéticos vigentes,
restam as acusacoes de negligéncia e lassidao moral (CASTRO,
2016). Ao descrever o modo como opera a moral da boa forma,
Sibilia observa que

os individuos séo interpelados pelos discursos midiaticos
e pela aluviao de imagens que ensinam tanto as feigoes
como as leis do “corpo perfeito”; ao mesmo tempo, sao
informados sobre todos os riscos inerentes as atitudes e
aos estilos de vida que podem afasta-los perigosamente
desse ideal. Deles dependera tornar-se o que séo: seja
transformando seus corpos numa vitrine de suas virtudes
e seu invejavel bem-estar, ou o contrario. (SIBILIA, 2012,
p. 101, aspas no original)

Nesse contexto, a publicidade de forma geral € os andn-
cios de produtos de cuidados para a pele em particular “impdem
normas e prioridades para a orientacao dos consumidores em
relacdo a aparéncia de seus rostos e corpos®” (COUPLAND,
2003, p. 127, traducado nossa). Em analise realizada a partir de
anuncios de produtos de beleza publicados em revistas femi-
ninas no Reino Unido, a autora identifica que, especialmente o0s
anuncios de cremes para a pele, “formulam o processo de enve-
lhecimento, pelo menos para as mulheres, como uma forma
de aberracao passivel de correcao®” (ibid., p. 129). Conforme

5. No original: [Advertisements and features] actively impose norms and priorities for consumers’ orientations to
their facial and bodily appearance.

6. No original: [Advertisements] formulate the ageing processes, for woman at least, as some kind of correctable
aberration.
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constata, “na relagao entre a mulher, o corpo e o0s produtos de
cuidados para a pele os temas de controle, agéncia e responsa-
bilidade estao sempre envolvidos”’ (ibid., p. 147).

Diante da obscenidade atribuida a presenca de rugas visi-
veis, a industria cosmética apresenta e promove uma série de
produtos destinados a melhorar o aspecto da pele que, ainda
segundo Coupland (2003), reafirmam um discurso idadista — ou
preconceituoso em relacao a idade — que referencia as “linhas
de expressao”, as “rugas”, a “perda de elasticidade e firmeza”®
como sinais de negligéncia, como um problema. No Iéxico anti-
-idade, expressdes como “corregao” ou “restauro” reforgam os
sinais fisicos do envelhecimento, sobretudo na pele do rosto,
como algo inaceitavel socialmente.

A resposta dominante na cultura ocidental ao envelhe-
cimento é a represséo; o corpo feminino envelhecido é
‘inaceitavel’, portanto estratégias tém de ser encontradas
para se esconder ou controlar os sinais visiveis da idade®.
(COUPLAND, 2008, p. 129, tradugéo nossa)

Assim, articula-se nos discursos publicitarios da industria
cosmética uma retérica que incute valores e responsabilidades
morais ao individuo e que, a partir de uma linguagem comu-
mente cientificista, baseia a credibilidade de suas promessas

7. No original: [The body] emerges as a locus for a range of interconnected ideological practices. (...) In the
relationship between woman, the body and skincare products, there are always issues of control, agency and
responsibility involved.

8. No original: ‘fine lines and wrinkles’ or [loss of] ‘elasticity and firmness’

9. No original: The dominant contemporary Western response to ageing is of repression; the ageing female body
is ‘unwatchable’, and so strategies must be found to conceal or counter the outward signs of ageing.
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no desenvolvimento de tecnologias “de ponta”, em que ingre-
dientes supostamente “inovadores” e “amplamente testados
clinicamente”, seriam capazes de reverter os sinais da idade
propalados como desmoralizantes.

ASTUCIAS DA PUBLICIDADE

Em agucada analise da imagem do corpo e da sexuali-
dade na publicidade dos anos 1990, Viadimir Safatle (2004)
discorre sobre uma mudanca sem precedentes nas representa-
¢Oes sociais do corpo, demarcada pela substituicao do ideal de
corpo ‘sarado’ da geracao saude dos anos 1980 por um visual
androgeno, uma beleza anoréxica e uma atitude explicitamente
autodestrutiva. Nessa reviravolta paradoxal que marcou aquele
final de século, a imagem do corpo doente tornara-se “peca
maior da retdrica publicitaria” (SAFATLE, 2004, p. 41).

Campanhas de moda como as estreladas na época pelo
heroin chic de Kate Moss para Calvin Klein, ou exemplos ainda
mais extremos como a chocante campanha criada por Toscani
para a Benetton, servem ao autor como objetos empiricos para a
constatagao de uma reconfiguragao na retérica publicitaria, em
um processo interpretado pelo estudioso como a “mercantili-
zacao do que aparentemente seria avesso a cultura de consumo”
(SAFATLE, 2004, p. 43). Conforme explica, tal fenbmeno pode
ser compreendido se lembrarmos

que a forma-mercadoria pode prescindir de toda ligagao
a conteudos ideoldgicos especificos e que o motivo da
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‘revolucdo permanente’ e da ‘ruptura’, € um tema central
de boa parte das teorias de administragdo do capitalis-
mo tardio. (...)Para funcionar, a sociedade de consumo
precisa da radical obsolescéncia de todos os contelidos
ideoldgicos especificos. Ela precisa de rupturas internas
controladas. (SAFATLE, 2004, p. 43, aspas no original)

Trata-se, portanto, da mercantilizacdo da insatisfacao
com o universo da mercadoria operando na légica interna da
propria publicidade. Ao citar a influente obra de Frank (1997),
Safatle endossa aideia de que “a critica ao capitalismo tornou-se,
de forma estranha, o sangue salvador do capitalismo” (FRANK
apud SAFATLE, 2004, p. 43).

Nota-se, aqui, a ocorréncia deste processo em certos
comerciais de produtos para a pele de recentes campanhas
publicitarias no Brasil e no exterior. Mendonca e Miné (2014)
investigaram possiveis contradicdes na retdrica publicitaria de
cosméticos ao detectarem elementos discursivos ‘pro-idade’
em alguns anuncios de produtos claramente inseridos no ideario
antienvelhecimento. Em uma das campanhas analisadas, as
pesquisadoras constataram importantes diferencas na articu-
lacdo dos recursos narrativos em relacao a presenca predomi-
nante nos anuincios desta categoria de produtos com promessas
recorrentes de controle dos sinais da velhice a partir de formu-
lacOes alardeadas ao modo convencional de cunho cientificista.

Divergindo dessa l6gica, chamam a atencao as campa-
nhas publicitarias da marca de cosméticos Natura Chronos que,
diferentemente das promessas de peles lisas e juventude eterna
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baseadas em ingredientes e tecnologias mirabolantes, parecem
articular a insatisfagado como recurso argumentativo ao mobilizar
representacdes sociais contestatérias aos modelos e normas
hegemonicas do “envelhecer bem”.

Assim como observado por Safatle (2004) acerca das
representacdes sociais do corpo na publicidade de moda dos
anos 1990, € possivel identificar uma “conjungao entre novi-
dades estilisticas e apresentacdo de novas representagoes
sociais” em torno do envelhecimento na publicidade de cremes
anti-idade da marca em referéncia. Na campanha que se anali-
sara mais adiante, observa-se nas representacoes de mulheres
em diferentes faixas etarias um conjunto de recursos narrativos
— conteldo, forma e discurso — que parece sinalizar uma estra-
tégica mutacao da retérica hegemaonica no que se refere a moral
da pele lisa.

Alguns fatores nos levam a identificar nesse giro reto-
rco um processo paralelo ao observado por Safatle (2004) ao
teorizar sobre a publicidade dos anos 1990. Em primeiro lugar,
o foco argumentativo deixa de ser o produto e seu ‘valor de
uso’. Aqui, em contraponto aos argumentos de cunho cientifi-
cista com base em ingredientes supostamente inovadores, 0
protagonismo recai sobre diferentes modos de contestacao ao
status quo, pois “estilo e atitude transformaram-se na verdadeira
mercadoria”, conforme atesta Safatle (2004, p. 35).

Chama a atencao que os estilos de vida retratados
na campanha criada pela agéncia digital Salve' também

10. Associada ao Grupo ABC, capitaneado pelos experientes publicitarios Guga Valente e Nizan Guanaes.
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nao coincidem exatamente com a ideologia dominante nas
representacoes sociais acionadas na midia global. Como ensina
Safatle (Idem, p. 45) “a retdrica contemporanea do consumo
pode propor tanto uma determinada representacdo social
quanto o seu contrario. O que realmente importa € que todas
elas submetam-se a l6gica econémica do principio do prazer”.
Ja apresentada na epigrafe deste artigo, voltaremos a tratar do
papel do prazer e do gozo no contexto das retéricas do consumo
mais adiante nessa discussao.

O comercial exibe mulheres em diversas faixas etarias,
em narrativa testemunhal, descrevendo como as escolhas que
fizeram foram questionadas socialmente supostamente por nao
estarem adequadas a sua idade. Assim, uma septuagenaria que
tatua o corpo, uma cinquentenaria que assume um relaciona-
mento homoafetivo apds um casamento convencional de mais
de trés décadas, uma profissional de 37 anos que abandona a
carreira para dedicar-se a danca e, finalmente, uma menina de
11 anos que brinca de bonecas sao algumas das personagens.
Em clara alusdo a quebra das normas sociais estabelecidas
para cada uma das idades, todas relatam ter ouvido em algum
momento a frase-mote da campanha: “vocé esta velha pra isso”.

Como aponta Safatle (2004 p. 37), a estratégia de atua-
lizacao da retdrica publicitaria € uma peculiaridade da cultura
de consumo contemporanea, que “nao fornece mais ao eu a
possibilidade de modelos estaticos de identificacao [...] fornece
apenas a forma vazia da reconfiguragao continua de si que
parece aceitar, dissolver e passar por todos os conteldos”.
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Em relacdo as campanhas de moda que analisou no referido
trabalho, o autor ressalta que

A importancia dessas campanhas para a reconfiguracao
da retérica publicitaria ndo deve ser menosprezada. (...)
Elas deram forma mercadolégica a algo no corpo que
nao se identificava mais com a imagem do corpo que
guiara a légica publicitaria por tanto tempo. Ou seja, elas
deram forma mercadoldgica a recusa a publicidade. (SA-
FATLE, 2004, p. 43)

A hipotese aqui € de que a campanha em questao se apre-
sente como uma mutagao retérica da propaganda de cosméticos
anti-idade ao adotar recursos narrativos e de estilo inovadores
em relacao ao padrao hegemdnico da comunicacao publicitaria
deste tipo de produtos. A nosso ver, ao dar forma mercadoldgica
arecusa a moral da pele lisa para promover um cosmeético para
o controle dos sinais do envelhecimento, a astlcia da campanha
esta em promover o endosso ao mesmo ideario anti-idade que
ostensivamente parece refutar, a0 mesmo tempo em que amplia
a abrangéncia do publico-alvo ao abandonar a classificacao dos
produtos por faixa etaria e dirigir sua comunicacao as ‘mulheres
de todas as idades’.
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ELEMENTOS NARRATIVOS NA CAMPANHA
#VELHAPRAISSO™

Assumindo que neste comercial é possivel identificar uma
rearticulacao retorica em torno do envelhecimento feminino e dos
valores a ele associados, cuja modalizagao € fungao primaria
da publicidade, focalizamos a atencao em alguns elementos em
sua légica de producao.

Nesta breve analise do modo como os elementos narra-
tivos de conteldo, forma e discurso se articulam no filme publi-
citario da campanha, servimo-nos da fundamentacao tedrica de
Barthes (1971) sobre a estrutura narrativa, de Eco (2001) sobre
a retorica visual e de Foucault (2014 [1971]) sobre a articulacao
do discurso, respectivamente.

a) A estrutura narrativa

A andlise da estrutura narrativa proposta por Barthes
(1971, p. 19), considera que “a narrativa pode ser sustentada
pela linguagem articulada, oral ou escrita, pela imagem, fixa
ou movel, pelo gesto ou pela mistura ordenada de todas estas
substancias”. Concentramos o nivel analitico inicial no registro
verbal, oral e escrito.

Na primeira parte danarrativa, a estrutura se repete utilizando
0s mesmos nucleos: apresentagao da personagem, situacao que

11. Site oficial da campanha: http://www.natura.com.br/velhapraisso (acesso em abril/2018).
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vivencia e o julgamento a que é submetida'. Podemos entender
gue a apresentagao simultanea de nome e idade tem a fungao de
criar uma conexao individual entre o espectador € a personagem
que supostamente compartilha informacdes pessoais com
0 espectador. Ao mesmo tempo, tal modo de apresentagao
‘enquadra a personagem em um certo retrato” (BARTHES,
1971, p. 29), pressupondo que para determinada idade haveria
um comportamento socialmente considerado adequado. Por
fim, busca conferir carater realista a narrativa, classificando as
personagens como nao ficcionais. Aqui se identifica com clareza
a funcao de informante, que, como ensina Barthes, “serve para
dar autenticidade a realidade do referente, para enraizar a ficcao
no real: € um operador realista e possui uma funcionalidade
incontestavel” (BARTHES, 1971, p. 34-35).

Ao segundo nlcleo, em que se descreve a situagao viven-
ciada por cada uma das personagens, podemos atribuir uma
funcao conotativa, um carater implicito, contraposto ao que
se estabeleceu como comportamento esperado no primeiro
nucleo (idade). Em todos os casos, aqui se apresenta algo que
nao estaria adequado ao “retrato” em que a personagem foi
enquadrada anteriormente. Ao terceiro nlcleo podemos atribuir
a unidade que conecta todas as narrativas individuais, ja que
apesar de diversas as personagens sao igualmente subme-
tidas ao mesmo julgamento. E justamente na contraposicao do
primeiro e segundo nucleos — identidade e atitudes — que reside
0 espaco para este julgamento social, descrito literalmente no

12. No caso, estar ‘velha demais’ para exibir aquele tipo de comportamento.
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ultimo nucleo: As mulheres passam a vida sendo julgadas pela
idade’.

Na segunda parte da narrativa estabelece-se um dialogo
entre o autor, que pode ser entendido no nivel descritivo da
narragao como “uma espeécie de consciéncia total, que emite a
histéria de um ponto de vista superior” (BARTHES, 1971, p. 48)
e 0 espectador. Alterna-se, assim, em relagao a primeira parte, o
codigo do narrador, constituindo uma “hierarquia de instancias”
que conferem aquela uma funcao pessoal em relagao a essa,
apessoal, e atribui a essa Ultima uma “instancia verdadeira”.

E também neste segundo trecho que aparece o terceiro
nivel descritivo a que se refere Barthes (1971, p. 43): o das
acoes. Aqui, o narrador autor, ainda que nao pessoal, imprime
uma agao provocativa ao convocar o espectador a se deslocar
de seu pressuposto lugar atual. Em Até quando vocé vai ouvir
isso? Quem decide a idade certa pra voce? Faca parte dessa
conversa usando #velhapraisso, identificamos claramente uma
agéncia, uma mobilizacao a producao e compartilhamento de
contelido no indefectivel call to action provocado pelo narrador.

Apenas no trecho final revela-se de maneira explicita a
marca anunciante. Considerando-se que a narrativa constitui
“uma expressao do eu” (BARTHES, 1971, p. 48) do autor, e com
ele troca caracteristicas de “personalidade” (ibid., p. 48), amarca
nesse caso assume a autoria e se apodera da caracteristica
identitaria construida na narrativa: a da contestacdo, do

13. Um possivel subtexto, apenas indiretamente insinuado, poderia ser lido como: “por esta razéo, nunca é
cedo demais para investir na prevengédo e/ou atenuagdo dos sinais visfveis do envelhecimento por meio da
utilizacao de nossa linha de produtos anti-rugas”.
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comportamento irreverente, do deslocamento do lugar comum,
estrategicamente constituindo-se em instancia de confrontagao
ao preconceito do idadismo. O curioso é que faz isso ao
promover uma linha de produtos destinados a combater os sinais
do envelhecimento, reforcando ainda que de modo indireto o
ideario que ostensivamente parece rechacar.

b) A retdrica visual

No aspecto da forma, servimo-nos das contribuicoes de
Umberto Eco (2001) acerca da retdrica publicitaria. Em especial,
interessa-nos verificar, do ponto de vista das solugdes visuais
empregadas, como se articulam entre si na formagao de uma
possivel retdrica visual e como se relacionam com o registro
verbal. Para Eco (2001, p.157), ainda que a publicidade por vezes
baseie sua proposta no preenchimento de expectativas previsi-
veis, o discurso publicitario comumente procura subverter este
sistema de expectativas retoricas, buscando chamar a atengao
e “realizar seu apelo a partir de solugbes originais” (Idem).
Nestes casos, considera que para além da resposta ao estimulo
do produto, possa haver também o reconhecimento da singu-
laridade, da genialidade do anuncio por parte do espectador,
esperando-se que essa percepgao reverbere sobre o produto
ou marca, dotando-os de um maior prestigio.

Identificamos no registro visual desta campanha, codigos
retoricos que de certa forma se diferenciam dos artificios visuais
mais costumeiros que sustentam o imperativo da juventude,
elemento tao fortemente constituinte da “moral da pele lisa”

(SIBILIA, 2012).
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Destacamos, primeiramente, algumas denotacoes e possi-
veis conotacoes do registro visual do comercial, e suas cone-
x0es com o registro verbal. As cinco mulheres que discursam
aparecem sozinhas, uma de cada vez, conferindo aos discursos
uma conotacao individual, identificando cada histéria como
Unica e ressoando com a ideia de uma escolha impar. A ordem
das apresentacOes das personagens — da mais velha para a
mais nova — faz clara alusao a algo que se poderia traduzir para
uma subversao da ordem cronoldgica, enquanto se reforca a
ideia de que o processo de envelhecimento independe da idade.

Do ponto de vista das funcdes do discurso, identificamos
a preponderancia das funcdes emotiva e estética. Embora os
discursos das personagens estejam estruturados em terceira
pessoa — caracteristica a priori contraria a estrutura da funcao
emotiva da linguagem - € exatamente no registro visual que
se confere o carater central do emissor, ja que a fala é ouvida
ao mesmo tempo em que se vé exclusivamente o sujeito que
fala, identificado pelo nome proprio e idade, e enquadrado na
maior parte do tempo em close-up visando criar intimidade com
0 espectador. A utilizagao de tais elementos de estilo — letreiro
com nome e idade, enquadramento — associada a escolha pelo
preto e branco ao invés da cor preponderante nos anuncios
publicitarios, confere ao comercial um marcado acento estético.
Para Eco,

Juntamente com o emotivo, 0 componente estético &, sem
sombra de dlvida, o mais importante[...] O valor estético
da imagem retérica torna persuasiva a comunicacéo,
guando mais nao seja porque a torna memorizavel.
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Naturalmente, muitas vezes o tropo também intervém
com puros fins de persuaséo e estimulo emotivo, para
solicitar a atencao e tornar mais nova —mais “informativa”-
uma argumentacao desgastada. Mas também nesses
casos, embora 0 primeiro movimento solicitado seja a
resposta emotiva, quase sempre se pretende do usuario
a subsequente avaliacdo estética do procedimento”.
(ECO, 2001, p. 160)

Por fim, identificamos no nivel iconografico diversos
“elementos que conotam de antemao um campo topico, [...] que
evocam por convengao uma premissa [...] como se se tratasse
de uma sigla convencionada” (ECO, 2001, p. 164), que chamam
a atencao em funcao de suas conexdes com a retérica verbal.
Assim as tatuagens e trangas sao signos de uma atitude contes-
tadora da personagem mais velha, os passos de danca indices
de movimento e liberdade, a boneca remete a ludicidade da
infancia que a menina de 11 anos nao deseja largar. O palco em
gue se posicionam as personagens, trazendo-as de forma literal

o “lugar argumentativo” discursivo e conferindo-lhes autori-
dade de quem fala a partir de um lugar de destaque também
tem valor de signo.

Entendemos que tais elementos, em conjunto, evocam uma
postura questionadora diante da premissa subentendida de que
haveria comportamentos e atitudes normativamente adequados
em cada etapa da vida. A nosso ver, a apresentacao da marca
ao final desta sequéncia de narrativas a coloca em paralelo as
personagens, conferindo-lhe um carater identitario - também
supostamente Unico, questionador, inovador — e posicionando-a
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no mesmo lugar argumentativo das demais protagonistas.

C) A estrutura discursiva

Consideraremos a seguir a importancia do discurso na
constituicdo da teia social. Como argumentou Foucault, ao
mesmo tempo em que a sociedade controla, seleciona e distribui
determinados discursos a partir de determinados procedi-
mentos, estes mesmo procedimentos “tém por fungao conjurar
seus poderes e perigos, dominar seu acontecimento aleatério,
esquivar a pesada e temivel materialidade” (FOUCAULT, 2014,
p. 8). Sendo assim, analisar 0os procedimentos de producao
do discurso nos proporciona elementos para compreender o
impacto social de sua profusao.

Conforme o autor, em nossa sociedade, um procedimento
em que o discurso verdadeiro, “aquele ao qual era preciso se
submeter-se, porque ele reinava [...] pronunciava a justica e atri-
buia a cada qual sua parte” (FOUCAULT, 2014, p. 14), foi subs-
tituido pela vontade da verdade, ou pelo seu préprio enunciado.
De maneira talvez excessivamente simplista, podemos consi-
derar que aquilo que Foucault chamou de procedimento da
vontade da verdade ¢ a atribuicao de poder ao proprio discurso.
Dessa forma, estaria se constituindo um sistema de exclusao
insidioso, dado que o discurso deixa de ser um meio para a
propagacao da verdade e constitui a verdade em si mesmo.

Na estrutura discursiva do comercial, € possivel identifi-
carmos alguns elementos deste procedimento de produgéo.
No formato testemunhal adotado como recurso narrativo, 0
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enunciador ndo é a marca, nem o anunciante, mas 0s proprios
sujeitos a quem a marca se dirige. Pode-se identificar no dar voz
a este sujeito que € o proprio interlocutor, uma centralidade na
forma do discurso relativamente a seu conteudo. Soma-se a isso
o fato de que o conteddo narrativo se desenvolve em torno das
posicoes desses sujeitos no mundo, de suas atitudes e estilos
de vida — e nao do produto anunciado. Assim, a “vontade de
saber” prescritiva e técnica, tao comumente presente nos anun-
cios desta categoria de produtos, é substituida pela “vontade
da verdade” apoiada no direito conferido as personagens de
narrar suas proprias experiéncias e escolhas de vida, apesar
dos preconceitos sofridos. O discurso verdadeiro, aquele que
responde ao desejo ou que exerce o poder, parece dar espaco
a vontade da verdade, a “vontade de dizer esse discurso verda-
deiro” (FOUCAULT, 2014, p. 19).

Além dos procedimentos internos de producao, Foucault
(2014, p. 20) também conceitua uma outra dimensdo do
discurso, desta vez de ordenagao ou classificagdo: a do acon-
tecimento e do acaso. Observa que, muitas vezes, 0s “textos
primeiros” desaparecem ou se confundem com os comentarios,
que acabam por tomar o primeiro lugar. Os comentarios teriam,
nesse contexto, a funcao de “dizer enfim o que estava articulado
silenciosamente no texto primeiro” (ibid., p. 24, grifo no original),
de “dizer algo além do texto mesmo, mas com a condicao de
gue o texto mesmo seja dito e de certo modo realizado” (ibid.,
p. 24). O comentario teria, assim, a funcao de deslocar o acaso
daquilo que se diz para a circunstancia da repeticao. “O novo
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nao esta no que ¢ dito, mas no acontecimento da sua volta”
(ibid., p. 25).

Na articulacado discursiva da campanha, podemos
identificar o descolamento entre o primeiro texto e o segundo. Em
relacao ao primeiro texto, nao ha, de fato, um grande ineditismo
nas atitudes descritas pelas personagens narradoras. Afinal,
nos dias atuais, nao se pode considerar inédita a orientacao
homoafetiva, uma septuagenaria tatuada ou uma gravidez apés
0s 40 anos. Entretanto, promover as condicdes para que “este
texto seja dito” e “de certo modo realizado” confere ao discurso a
circunstancia da repeticao. O novo aqui estaria nao nas opgoes
individuais de cada personagem, mas no “acontecimento a sua
volta”, no fato de suas narrativas ocuparem espaco central no
discurso publicitario em questao.

Partimos para uma terceira dimensao discursiva tao bem
trabalhada por Foucault: o autor, que nao se trata do individuo
que fala, mas do conjunto de significacdes do discurso, seu “foco
de coeréncia” (ibid., p. 25). Se, por um lado, muitos discursos
circulam sem que um autor lhe seja atribuido, por outro lado, nos
discursos em que claramente se identifica o autor este exerce
papéis distintos, sendo ora um “indicador de verdade” em textos
cientificos ou filoséficos, ora usado como recurso para conferir
aos textos literarios a coeréncia entre a ficcao e a vida real,
em uma espécie de ancoragem nas experiéncias vividas pelo
proprio autor, por exemplo.

Na narrativa de #velhapraisso, identificamos as duas
funcdes sendo exercidas por diferentes autores. Em primeiro
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lugar, o formato testemunhal utilizado na estratégia narrativa
funciona como um “indicador de verdade”. A autoria é das
proprias personagens, que sao identificadas pelo nome e idade
antes mesmo de apresentarem seu depoimento, 0 que confere
as personagens uma identidade tonada como real. Em segundo
lugar, pode-se pensar na autoria no sentido mais amplo, como
‘unidade e origem” das significacdes do discurso. A marca
anunciante aparece apenas nos segundos finais do comercial,
mas agrupa todos os relatos apresentados ao apresentar o “seu’”
ponto de vista: acreditamos que velho sé o preconceito. Aqui iden-
tificamos o “foco de coeréncia” atribuido pela funcao do autor de
que fala Foucault (2014, p. 25), unindo, enfim, o contetdo discur-
sivo do comercial a identidade da marca anunciante.

Encerrando esta secao analitica, retomamos a perspectiva
sociocultural dos estudos do consumo para ponderar, COmo 0
faz Hoff (2016, p. 37-38) que “os sentidos produzidos no ambito
do discurso publicitario também participam na construcao do
(...) reconhecimento cultural” em nossa sociedade. Esse é um
campo de lutas sociais € embates de todo o tipo. Ainda que
astlcia e criatividade se combinem de modo engenhosamente
impar para engendrar as retéricas do consumo, seu apelo sera
bem menos irresistivel quanto mais potente for o pensamento
critico que problematiza as artimanhas discursivas.
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CONSIDERACOES FINAIS

Como contribuicao ao debate sobre o papel da comuni-
cacao na constituicao dos vinculos sociais e de um repertorio
comum de valores e preceitos que orientam os modos de ser e
conviver em sociedade, procuramos neste trabalho refletir sobre
0 coaching midiatico do “envelhecer bem”. Estas prescrigoes
promovem estilos de vida e modos de ser que sao caracte-
risticos de uma contemporaneidade marcada pelas ldgicas do
consumo. Tudo se passa como se, ao se adotar as receitas do
ideério antienvelhecimento, se estivesse aderindo nao apenas a
um estilo de vida, mas a um certo modo de inclusao social dos
mais velhos em um contexto social obcecado pelo imperativo
da juventude.

Ao utilizar elementos narrativos, visuais e discursivos disso-
nantes em relagao a retorica recorrente na categoria de cosmé-
ticos, #velhapraisso ecoa a narrativa “pro-idade” que emerge
também em outras instancias discursivas no conjunto dos meios
de comunicagao', rechacando o idadismo que ocasiona tantas
e tao disseminadas formas de discriminagao social das pessoas
mais velhas e em especial das mulheres, ja preteridas pelo
sexismo reinante.

Entendemos que tal rearticulacao se da no contexto do que
Aidar Prado (2008, p. 87) caracterizou como “passionalizacao do

14. De Madonna (“envelhecer é um pecado”) a Rita Lee (“envelhecer nao é para maricas”), celebridades
tém vindo a publico denunciar o duplo viés do preconceito contra as mulheres na insidiosa associagéo entre
machismo e idadismo. Em outro registro, a invisibilidade dos mais velhos na ficgao televisual tem sido deses-
tabilizada em novas producdes tais como, por exemplo, a websérie Grace e Frankie (Netflix).
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consumo”, processo caracteristico da cultura midiatica contem-
poranea em que a busca por uma individuacao privilegiada é
modulada a partir de uma apresentacao preeminentemente
passional de valores ligados a marcadores culturais. Como se
procurou recuperar da reflexao feita por Safatle (2004), a publici-
dade flexibiliza os modelos de identificacdo ao desvincular seu
conteudo discursivo do valor de uso dos produtos, fornecendo
molduras identitarias de “forma vazia”, que aceitam reconfigura-
cOes continuas, em que mesmo atitudes e valores anteriormente
avessos a cultura de consumo assumem o lugar da mercadoria.

Se é assim, podemos entender que Natura Chronos busca
reconfigurar os modelos identitarios incutidos na moral da pele
lisa oferecendo um “pacote cognitivo” que engloba outros signos
de identificacao e diferenciagéo. Desse modo, articula os modos
de producéo de sentido do ideério anti-idade que supostamente
pretende criticar, a construcdo e reconstrugao constantes dos
processos de ressignificacdo do envelhecimento feminino —
dentro das malhas do consumo.

Evidentemente, consideramos que essa busca da
reconfiguragdo continua € o papel preponderante da
publicidade, instrumento prioritario na renovagao permanente
do encantamento mobilizador dos consumidores em direcao
aos produtos e marcas que anuncia. Entendemos, porém, que
em funcao da profunda imbricacdo das retéricas do consumo
na cultura contemporanea, a investigagado dos mecanismos de
producéao e das légicas de articulagao das retoricas circulantes
pode fornecer uma visao privilegiada dos processos culturais
acionados em astutas operagoes discursivas que visam modular
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a producao de sentidos, nesse caso em torno do envelhecimento
feminino. Trata-se de assinalar a mediag&do comunicacional que
de certo modo modula as percepcoes, as visdes de mundo € 0s
modos de ser e estarmos juntos socialmente.

Na autogestao implicita nas sociedades neoliberais,
promove-se o discurso do bem-estar social a partir das esco-
lhas e performances de seus individuos. Trata-se de um projeto
politico de carater biossocial que ira se difundir como responsa-
bilidade individual e dever moral do sujeito contemporaneo em
gerir seu proprio bem-estar, sendo que esta autonomia implica o
Onus de assumir 0s proprios riscos.

Assim como ocorre com 0 imperativo da juventude, o
imperativo da felicidade € parte das prescrigoes da autogestao
a medida que se torna um empreendimento pessoal. Nesse
cenario, autoestima e qualidade de vida sao transformados
simultaneamente em direito pessoal e dever moral. Conforme
analisa Birman (2010, p. 28),

a felicidade se transformou num imperativo efetivamente
irrepreensivel, isso se deve indubitavelmente a democra-
tizacdo do espago social, que concedeu inicialmente a
todos a pretensao a igualdade (...) passou a ser pleiteada
como algo da ordem do direito.

Em sintonia com a andlise citada acima, Safatle (2004, p.
47) constata que “ja ha muito, ndo vemos mais discursos sociais
que pregam a repressao ao gozo. Hoje, o verdadeiro discurso
que sustenta os vinculos sociais € (...): “cada um tem direito a
sua forma de gozo”. No entanto, apoiando-se em Foucault e
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Lacan, Safatle (Idem, p. 48) ensina que o0 gozo se transformou
em obrigacéo e “atentativa de incitagao e administragao do gozo
pode transformar-se em verdadeira mola da economia pulsional
da sociedade do consumo”.

E nesse sentido que entendemos a argUcia da publicidade
atual de um major player em um dos mais lucrativos ramos do
mercado de varejo. Ao aparentemente ratificar a “autonomia
subjetiva como um valor soberano na ética contemporanea”
(FREIRE FILHO, 2010, p. 16), a articulacao discursiva da flexi-
bilizacao dos modelos e do respeito a diversidade contribui
para reforcar o dever moral em “ser a sua melhor versao”'.
Apresenta-se como um direito a demanda por uma “pele cada
vez mais bonita, independentemente da idade”’® com o uso de
“ativos”'” que propagandeiam “resultados intensivos, imediatos
e verdadeiros”’®.

Para concluir, retomamos o direcionamento das interagcoes
sociais e da propria produgao social de subjetividades pelas
l6gicas do consumo. Destacamos a importancia de investi-
garmos as retoricas do consumo, enunciacdes particularmente
significativas para refletirmos a respeito da estetizagdo da
vida e do incitamento ao consumo. Ao chamarmos a atencao
para a ardilosa producao dessas narrativas, esperamos contri-
buir para incentivar a ética da criticidade na renhida batalha

15. Trecho do texto apresentado na homepage da campanha.
16. Idem.

17. Ibidem

18. Ibid.
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pela atribuicao dos sentidos com 0s quais se estabelecem as
convengodes e seus modos de enfrentamento.
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INTRODUCAO

Nao faz muito tempo era considerado deselegante, uma
gafe, perguntar a idade para uma mulher.” Dizer isso hoje pode
parecer estranho, mas tempos atras, as entrevistas e matérias
publicadas na midia, de modo geral, nao revelavam a idade das
mulheres, especialmente das atrizes e celebridades. Em algum
momento, o que era considerado uma indiscrigao, de uns anos
para ca, nao apenas se tornou natural, como adquiriu certo
“glamour” mencionar a idade das mulheres, e em particular, das
renomadas e notaveis mulheres com mais de 50 anos.

Esse novo modo de se referir as mulheres chamou minha
atencao enquanto eu pesquisava imagens acerca do que tem
sido anunciado como um “novo jeito de envelhecer”. Em uma
dessas matérias, mais do que a referéncia a idade, a glorificagao
a imagem de uma mulher esbelta que se destacava pelo fato
dela ser avé e modelo aos 59 anos?. De cabelos longos e grisa-
lhos, produzida dentro dos padrdes da publicidade e dos edito-
riais de moda - cabelos, maquiagem, indumentarias sofisticadas
e sensuais, em um cenario singular - a modelo-avé expressava
atitudes performaticas que simbolizam beleza e juventude.

Como se sabe, até pouco tempo atras ser modelo - de
beleza ou moda - era uma profissao, exclusivamente, para as

1. Trabalho apresentado ao Grupo de Trabalho 1 Processos e Produtos Mididticos do XlI Encontro de
Pesquisadores em Comunicagéo e Cultura, realizado pelo PPG em Comunicacao e Cultura da Universidade
de Sorocaba, na Universidade de Sorocaba — Uniso — Sorocaba, SP, nos dias 25 e 26 de setembro de 2017.

2. Disponivel em: <http://www.dailymail.co.uk/femail/article-3235464/The-grandmother-better-body-women-
HALF-age-Fashion-model-59-lands-jobs-reveals-secret-homemade-body-scrub-daily-avocado.html>  Ultimo
acesso: abril/2018.
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mulheres jovens; jovens ao ponto de iniciarem suas carreiras a
partir dos 14 anos, ja que por volta dos 30 ou 35 anos, como era
de praxe, seriam afastadas das mesmas. A titulo de exemplo,
recentemente, a atriz Isabela Rossellini foi destaque das imagens
da industria de beleza endossadas pela midia quando, aos 63
anos, anunciaram seu nome como “o rosto” de uma conhecida
marca francesa de cosméticos?®, vale dizer, a mesma marca que
nos anos 1990 a afastou desse mesmo posto por considera-la,
aos 40 anos de idade, “velha demais” para a fungao. A septua-
genaria atriz Helen Mirren estrelou* e recebeu o titulo de embai-
xatriz, na campanha de outra consagrada marca de cosmeticos.
No anuncio, a atriz ndo esconde sua idade e chega até mesmo
a ironizar sobre os desconfortos que o envelhecimento pode
trazer, mas anuncia, “a idade perfeita & agora”.

Exemplos como os de Rossellini e Mirren tém sido vistos
na midia com frequéncia, tendo celebridades, pessoas notaveis,
ou nao, como modelos de mulheres que envelheceram de
um modo considerado bem-sucedido: com uma vida ativa-
produtiva-positiva e uma aparéncia bela - dito de outro modo,
aparentando ser mais jovens do que de fato sdo. Como € o
caso da atriz e empresaria Jane Fonda, que se transformou em
autora de autoajuda e se dispbe a servir como modelo para
0 que ela chama de “o terceiro ato da vida” — um projeto de
autogestao para envelhecer “bem” e “viver a vida plenamente”

3. Disponivel em: <http://oglobo.globo.com/ela/beleza/isabella-rossellini-assina-com-lancome-pela-segunda-
-vez-18820766>. (Ultimo acesso: abril/2018).

4. A escolha da atriz foi anunciada em outubro de 2014 http://fashion.telegraph.co.uk/beauty/news-features/
TMG11395015/Untouched-Helen-Mirren-defies-her-age-in-debut-LOreal-TV-ad-campaign.html (Ultimo acesso:
abril/2018).
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na maturidade®. Como elucida Gisela Castro (2016, p. 3),

velhice € uma categoria imprecisa e fortemente associada pelo
senso comum a negatividade da obsolescéncia e da senilidade”.
Prevalece assim na sociedade contemporanea representacoes
acerca dos mais velhos ou da velhice, que enfatizam estilos de
vida unicamente positivos e ajustados a certos padrdes sociais,
evitando-se assim as conotagoes negativas atribuidas a palavra.

Para Virpi Ylanne (2015, p. 6), os tipos de representagcoes
nas quais as pessoas mais velhas sdo comumente caracteri-
zados pela midia se apresentam a partir de seis tipologias®: a
golden ager ou Figuras Joviais de Cabelos Brancos, os Jovens
ldosos, que talvez a tipologia mais frequentemente vista na publi-
cidade atual, que representa o individuo que é o exemplo perfeito
de quem envelheceu “com sucesso” ao mostrar imagens de
idosos saudaveis, felizes, livres de obrigacdes, com tempo livre
e, supostamente, com recursos financeiros para finalmente viver
uma vida plena. A perfect grandparent, os Avos “Perfeitos” ou
Ideais, dedicados a familia; a legacy, énfase no legado deixado
pelos mais velhos por sua experiéncia de vida; a comedic, 0 idoso
como fonte de humor, os individuos divertidos, comicos; a cele-
brity endorser, a tipologia a celebridade mais velha como endos-
sante de produtos e servicos; e finalmente, e menos mostrada
pela midia, a tipologia do coper, o velho fragilizado que enfrenta
problemas e é “ajudado” por algum produto, o “sobrevivente”.

5. Essa tematica foi explorada da dissertagao de Mestrado da autora com orientacéo de Gisela Granjeito da
Silva Castro, concluida em margo de 2017 e da qual deriva esse capitulo. Disponivel em http://www2.espm.br/
sites/default/files/pagina/kareen_terenzzo.pdf (Ultimo acesso: abril/2018).

6. Tradugéo das tipologias de Virpi Ylanne (2015) feita por Gisela G. S. Castro e Tania Zahar Miné. Disponivel
em http://www2.espm.br/sites/default/files/pagina/tania_zahar_mine.pdf (Ultimo acesso: abril/2018)
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Embora empresas de diversos segmentos como, de
celulares, automoveis, turismo, bancos e até mesmo sites e
consultorias especializadas, estejam direcionando parte de sua
comunicacao e servicos aos representantes da maturidade, no
que se refere as mulheres, destacamos o0 marketing da industria
de beleza — produtos cosméticos e de maquiagem. Nao é novi-
dade e nem tao pouco desses tempos, o destaque dado pela
midia ao associar as mulheres a beleza e também a moda. De
acordo com Julia Twigg (2014, p. 6, tradugdo nossa) “durante
0 século XX, [esse] mercado expandiu-se enormemente, com
0 uso da maquiagem se tornando o status normativo nos anos
1950".7 Ainda que nao tenhamos a pretensdo de fazer um
levantamento quantitativo, vale chamar a atencao para observar
0 espaco ocupado pelos produtos cosméticos nas drogarias,
bem como o crescente numero de clinicas de dermatologia
estética e plastica e a quantidade de estabelecimentos comer-
ciais especializados na manutencao da beleza estética feminina,
dos Ultimos anos.

IDADISMO E SEXISMO — O DUPLO VIES

No Brasil, o mote “Operacado Verdo” € anunciado ha
algumas décadas pelas revistas femininas que apresentam uma
série de receitas para se conquistar a chamada “boa forma”.
A “operacao” faz parte de um plano que inclui uma maratona

7. No original “During the twentieth century, the market expanded enormously, with the use of make-achieving
normative status by the 1950s”.
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de dietas e exercicios com o objetivo de conquistar a “barriga
tanquinho”, acabar com a celulite e perder o maximo de peso
possivel para vestir o biquini e “ndo fazer feio” na estacao consi-
derada a mais esperada do ano. Curiosamente, esta mesma
estacao s6 ndo é tao bem-vinda quando o assunto € a pele do
rosto. Como parte das prescricoes, o banho de Sol é o inimigo
numero um da beleza. A recomendacéao do uso de filtro solar vai
além da questao de saude: trata-se de uma verdadeira batalha
para acabar com as rugas, imperfeicdes e manchas. Impera
o que Paula Sibilia (2012) denomina, de modo critico, como a
“moral da boa forma e da pele lisa”.

Desse modo, ainda que homens e mulheres sofram
com o idadismo, “um tipo de preconceito baseado na idade
que ocasiona discriminacdo social contra os mais velhos”
(BACCEGA; CASTRO, 2015, p. 2), as mulheres sao mais comu-
mente julgadas por sua aparéncia. Homens grisalhos sao char-
mMOs0S. Suas rugas denotam experiéncia, maturidade. Mulheres
com cabelos brancos sao desleixadas. As rugas no rosto de uma
mulher s&o vistas como descuido, negligéncia. Homens podem
ter uma “barriguinha”. Ja as mulheres sao chamadas de gordas.
Enquanto os homens considerados bem-sucedidos sao os que
prosperam financeiramente, as mulheres consideradas bem-su-
cedidas sao aquelas que se mantém belas, esbeltas e jovens.

Como ja denunciado por Susan Sontag (1972), as mulheres
ainda sofrem do duplo viés de preconceito, que mescla idadismo
e sexismo - forma preconceituosa que prioriza um género em
relacdo ao outro; no caso, 0 masculino em detrimento do femi-
nino. Algumas mulheres, por sofrerem o duplo preconceito,
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travam verdadeiras batalhas para aparentar menos idade. As
mais velhas consideradas bonitas em uma sociedade sexista e
idadista como a nossa, sao as que aparentam ser mais jovens
do que de fato s&o. Nesse sentido, entendemos que o envelhe-
cimento feminino considerado bem-sucedido que tem sido acla-
mado pela midia glorifica 0 envelhecimento que se apresenta a
partir dos padroes aspiracionais idealizados, como o binébmio
beleza-juventude. Para ser bela, a juventude é um valor que
deve ser mantido e conquistado em qualquer idade.

Para refletirmos sobre a beleza nos servimos dos estudos
de Umberto Eco (2007). Para o autor, a beleza enaltecida pelas
Belas Artes sempre esteve relacionada ao culto ao corpo, e em
muitos casos, ao corpo nu - das esculturas gregas as pinturas
renascentistas, ao advento da fotografia e do cinema, e mais
tarde, aos editoriais de moda e beleza como conhecemos hoje.
Assim, pela sua historicidade, nao é possivel falar de um modelo
de beleza, pois “devemos fazer um esforco para ver como dife-
rentes modelos de beleza coexistem em uma mesma época
e como outros se remetem mutuamente através de épocas
diversas” (ECO, 2007, p. 14).

Eco (2007) vai adiante e nos ensina que, além do estudo
sobre a beleza retratada em imagens ao longo dos séculos,
através das artes em particular, devemos considerar ainda
que, nao apenas multiplas belezas coexistiram nas diferentes
épocas histéricas, como também o uso da palavra. Para Eco
(2007), a palavra “beleza” vem sendo associada ao que € bom.
Relacionamos o belo, a beleza, a algo que nos agrada ou nos
faz bem, que desejamos e queremos ter. Embora possamos
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considerar algo belo e ndo necessariamente o desejar, usamos 0
adjetivo para enaltecer sua qualidade, a da beleza (grifos n0ssos).

Analisando o imaginario dos contos de fadas, lidos e
relidos desde quando as mulheres ainda sdo meninas, ha
séculos multiplica-se um ideal de beleza feminino que esta asso-
ciado a utopia da eterna juventude e também ao que € “bom ou
mau”. Nesses contos jovens princesas ou aspirantes protago-
nizam a perfeicdo em sua beleza juvenil, aliada a atributos como
inocéncia e bondade. Frequentemente séao vitimas de uma vila
- a temivel bruxa - que para manter-se bonita e jovem, utiliza
subterfugios que a transformam na vila da histéria. Em contra-
ponto com a virtuosa figura da jovem princesa, a aparéncia da
bruxa € invariavelmente marcada por caracteristicas que eviden-
ciam sua feiura, tais como a pele enrugada, verrugas no rosto,
cabelos brancos e maltratados, corpo e roupas em desalinho.

Essa aparente ingenuidade dos contos de fadas se
perpetua no nosso dia-a-dia. Basta observarmos como empre-
gamos o uso das palavras que caracterizam o que é “bonito
ou feio” de maneira quase moral. Quando adjetivamos, por
exemplo, as acdes das criangas ao dizermos “nao faca isso
porque € feio” ou “vocé € tao bonita, nao faca mais isso porque
é errado”, em repreensao, ou “que coisa linda vocé fez”, como
aprovacao ou elogio.

De acordo com Jean Baudrillard (2007), na modernidade,
a beleza tornou-se qualidade imperativa e deixou de ser efeito
da natureza. Para o autor, a beleza “revela-se como signo de
eleicdo ao nivel do corpo, assim como o éxito é no plano dos
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negocios [...] a verdade é que a beleza constituiu um imperativo
tao absoluto pelo simples facto de ser uma forma do capital”
(BAUDRILLARD, 2007, p. 140).

Ao refletirmos sobre o binbmio comunicacao-consumo
acerca da relagao da beleza e do envelhecimento feminino,
precisamos ir além para compreender o consumo dentro do
complexo sistema de representagoes e significados da contem-
poraneidade. Compramos, nos maquiamos, nos vestimos, nos
comportamos seguindo o proposto do “mass media” (ECO,
2007, grifo do autor) — do cinema ou da televisao, das revistas ou
da internet, como também por meio de nossas sociabilidades e
referéncias.

As representacbes de imagens femininas comumente
sao produzidas e reproduzidas enfatizando um ideal de beleza
pautado nos cuidados com o corpo ou com a aparéncia da
mulher. As mulheres sao fortemente encorajadas, quase como
uma obrigacao moral, a preocupar-se em mostrar uma aparéncia
na qual, a beleza, € sinbnimo de um corpo esbelto, saudavel e
com sex-appel. Esses aspectos, por sua vez, estao associados
a idade ou ao ser jovem. Desse modo, envelhecer ou aparentar
se velho pode tornar-se algo repulsivo, assexual, e indesejavel
(CLARKE, 2011). Destarte, entendemos o consumo da beleza
como forma de capital, como signo da juventude, como “uma
atividade social, primordialmente como o consumo de signos”
(FEATHERSTONE, 1995, p. 122).

O consumo, entendido como mediacao, intermedia e esta-
belece relagdes. Como afirma Castro (2014, p. 62), “entender
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as praticas de consumo implica em observar de que modos
0s bens funcionam como linguagem, comunicando sinais de
disting&o e classificagado em um meio social altamente mediado
pelos signos de consumo”. Apoiados nessa ideia de consumo,
nosso objetivo € refletir sobre como se constituem as subjeti-
vidades e os significados do envelhecimento feminino consi-
derado bem-sucedido a partir das narrativas publicitarias de
produtos cosméticos para mulheres com mais de 50 anos.

‘A BELEZA QUE VEM DE DENTRO”

Como metodologia de andlise, servimo-nos do papel
do pesquisador “bricoleur reflexivo e interpretativo” (DENZIN;
LINCOLN et al., 2006). Produzimos, reunimos e selecionamos
pecas e representacdes de um sistema complexo e as trans-
formamos em uma estrutura critica a qual se ira descrever e
interpretar a luz dos estudos feministas e dos estudos sobre as
articulacdes entre o binbmio comunicagao-consumo. Trata-se de
uma analise de um dos complexos dispositivos da constituicao
de subjetividades da contemporaneidade - as narrativas publi-
citarias - do ponto de vista de uma pesquisadora académica do
envelhecimento feminino. Por conseguinte, pode n&o levar em
conta como essas narrativas ou anuncios, sao recebidos pelas
mulheres os quais se destinam, em termos de mercado.

Para ancorar nossa analise, dos 52 anuncios publicitarios
analisados e dentre as 14 categorias selecionadas pelos inte-
grantes do GRUSCCO no projeto “Os Velhos na Propaganda:
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atualizando o debate”, nos servimos aqui de trés narrativas publi-
citarias da categoria “Beleza e Cuidados Pessoais”, por consi-
derarmos apresentarem em seu contexto elementos textuais e
imagéticos que buscam ao se referir e enfatizar um envelheci-
mento feminino considerado bem sucedido, gracas a beleza
cultivada e conquistada, ou devido a atitude das mulheres que
protagonizam essas narrativas. Para tanto, a partir de uma
analise critica, nos debrugamos no contexto geral como, tom da
narrativa, slogan, formato da midia, mensagem central e tipolo-
gias identificadas, assim como nos aspectos visuais, como as
caracteristicas das mulheres apresentadas, o cenario e estilos
de vida representados. Por fim, nossas consideracdes sobre
as narrativas fundamentadas no arcabouco teérico em que nos
apoiamos.

Para ancorar nossa analise sobre como as mulheres com
mais de 50 anos e mais tém sido representadas nas narrativas
dos produtos cosmeéticos, nos servimos dos anuncios publicita-
rios da L'Oréal “Novo Idade Expert”® (2016) e da Natura, “Natura
Chronos 70+" (2012)°, que oferecem produtos para tratamento
do rosto - parte valiosa do corpo da mulher destacada pelas
inimeras promessas de tratamento antiidade e de rejuvenesci-
mento - conforme Laura Hurde Clarke (2011); e um anuncio de
shampoo, Dove, “Seus Cabelos Brancos, Sua Escolha”°.

8. Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=qRwB0DKe44l Acesso: abril/2018.
9. Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=Vs7S8W00-Rg  Acesso: abril/2018.
10. Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=7HhOUY82 6g Acesso: abril2018.
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Embora nao tenhamos como objetivo aprofundar nossa
reflexao a partir de dados estatisticos ou de mercado, a escolha
de um anuncio de shampoo justifica-se devido a nossa obser-
vacao acerca que, ao lado dos cremes para o rosto, os sham-
pPOo0S, sao os produtos mais amplamente divulgados ao longo
do tempo, em detrimento aos cremes corporais, por exemplo,
apresentando diversas opcoes nas prateleiras. E ainda, segundo
Twigg (2014), os cuidados com os cabelos, como nos saldes de
beleza, funcionam como um mantenedor pessoal da aparéncia
na cultura antienvelhecimento feminino. Talvez porque os cabelos
sejam vistos como parte integrante do rosto. Muito embora, e
vale ressaltar, os cuidados com o corpo feminino tenham grande
relevancia na industria da beleza, isso se apresenta predomi-
nantemente por meio da industria da “boa forma fisica” como,
academias de ginastica, receitas milagrosas de emagrecimento
e consultérios especializados em nutricao e estética, e mesmo
da industria da moda que institui um padrao de corpo por meio
das modelagens e numeracao oferecidas de seus produtos.

De acordo com Joao Anzanello Carrascoza (2014, p. 137)
“a narrativa publicitaria traz em seu bojo os valores, implicitos e
explicitos, do contexto historico no qual ela foi enunciada”. Assim,
ainda que essas narrativas procurem reverenciar mulheres com
mais de 50 anos, sabemos que na publicidade do segmento de
produtos cosméticos sempre estiveram a frente, predominante-
mente, mulheres jovens. Apenas nos Ultimos anos, devido as
mudancas na piramide geografica brasileira, como comentamos
antes, é que as mulheres mais velhas comegaram a aparecer
na midia. Vale notar também, como parte da escolha do nosso
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objeto, que em tempos que as midias sociais configuram novos
modelos comunicativos, e como parte das novas estratégias
de marketing, as narrativas selecionadas para ancorar nossa
reflexao empirica apresentam-se no formato de video.

‘O EXPERTISE QUE VEM COM A IDADE”

O anuncio “Novo Idade Expert” da marca L'Oréal, apre-
senta trés produtos para cada etapa da vida, o qué em termos
mercadolégicos significa que o produto € indicado para trés
diferentes publicos - mulheres das faixas etarias acima de 35,
45 e 55 anos. Selecionamos o anuncio para mulheres com mais
de 55 anos intitulado com a hashtag' “me deixa”. Com o mote
“Quem disse que é para desacelerar com 50 anos?” a partir dos
depoimentos de trés mulheres - caracterizadas com nomes e
idades, em uma narrativa informal e em primeira pessoa, tendo
o0 rosto, muitas vezes, em primeiro plano - o andncio tem como
mensagem principal ressaltar que essas mulheres sao experts,
ou “especialistas”, em mostrar que a idade para elas nao € um
problema. Pois elas sao experts “em aproveitar a vida” e confi-
denciam como fazem isso — desde tirar uma boa selfie'?, como
redescobrir o amor “mesmo depois dos 50 anos” ou “se dar de
presente uma tatuagem” - signo que ha tempos tem sido asso-
ciado aos jovens ditos rebeldes. A hashtag #medeixa denotaria

11. Hashtag ¢ um simbolo bastante usado entre os internautas, por meio do simbolo conhecido como jogo da
velha ( # ) para caracterizar o conteido - produtos ou imagens - e gerar interagao entre os usuarios a partir da
publicagéo do contelido com a mesma hashtag.

12. Selfie € uma fotografia, geralmente digital, que uma pessoa pode tirar dela propria ou ainda em grupo.
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assim, estar associada a suposta liberdade que essas mulheres
descobriram apds os 50 anos.

O fato de que a idade possa trazer mudangas nao deseja-
veis - como as mudangas do corpo, a pele e as rugas - € confi-
denciado em tom de humor. Do mesmo modo, textualmente,
como uma das participantes declara, “eu tenho 58 anos, quase
60, mas nao me sinto velha”. O envelhecer & anunciado como
um tempo do “me deixa”. O tempo que a mulher mais velha
pode “aproveitar o melhor da vida”. Por conseguinte, a aposen-
tadoria - tema tao caro a nossa sociedade nos dias de hoje - é
tida e recomendada como um tempo para se “fazer o que se
gosta”. Como se isso, esse tempo, fosse possivel por conta da
idade e ndo das condigbes sociais, econémicas e bioldgicas de
cada individuo.

Por tras da denominacao do produto “Novo Idade Expert”'
revela-se a ideia da sabedoria, do conhecimento, que se adquire
com a idade. Nos termos do anuncio, “ser expert” é ter experi-
éncia para conduzir a vida com maestria e a partir de um estado
libertario - 0 “me deixa” para “fazer o que se gosta”, “celebrar a
autoestima” e “romper com as expectativas”. Estes enunciados
ganham énfase por meio da narrativa em primeira pessoa, do
testemunho das trés mulheres. A “idade expert” se apresenta
como, ao tomarem as rédeas de suas vidas, essas mulheres foram
capazes de se reinventar, logo, souberam envelhecer de forma
considerada bem-sucedida - “belas-jovens, libertas e felizes”.

13. A referida marca do produto apresenta ainda as linhas 45+ #souassim e 35+ #canseidisso. Disponivel
respectivamente em https://www.youtube.com/watch?v=7cOvlj902_U e https://www.youtube.com/watch?-
v=0nbp1e5CgXA (Ultimo acesso: abril/2018).
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‘O LEGADO DAS BOOMERS”

No segundo anuncio selecionado, “Natura Chronos 70+"
(2012), seis mulheres s&o apresentadas com nomes, idades, e
diferentes caracteristicas fisicas - tons de pele, cortes e cores de
cabelos - procurando assim transmitir a ideia, ao menos visual,
da diversidade. Do ponto de vista das imagens, as mulheres
aparecem em primeiro plano, sendo o rosto o foco principal da
camara. Elas se mostram muito bem vestidas, sorrindo e de
“bem com a vida”. A relagcao da personagens do anincio com o
expectador se estabelece a medida que os enunciados visuais
sao mostrados simultaneamente aos textuais, em uma narrativa
feita por um homem. Nesses enunciados, enfatiza-se o papel
da mulher como alguém dona de sua histéria, alguém que foi
capaz de envelhecer, do “como chegar” aos 70 anos, de forma
considerada bem-sucedida. Como mensagem central figura a
ideia de que a mulher de 70 anos é alguém que tem um legado
por ter desafiado seu tempo — alguém que “inovou o jeito de ser
e de se ver”, “a mulher de 70 inventou a mulher de hoje”.

Na narrativa da referida marca, pretende-se fazer uma
alusao ao papel das mulheres na histéria, suas conquistas
sociais e individuais, sua vivéncia e sabedoria aos 70 anos.
Também nesse anuncio o produto s6 é mostrado ao final —
como uma referéncia de modo a interpelar a expectadora,
como se agora aos 70 anos, ela tivesse um produto destinado
exclusiva e intimamente para ela, com a frase “agora tem
um para a sua histéria”. Essa associagéo entre as mulheres
mais velhas e a sua participacdao na historia passa pelo
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entendimento, muitas vezes entusiasmado, da geracao
conhecida como baby boomers, tida como revolucionaria e que
teria contribuido para mudancas sociais. Vale dizer, para efeito
de contextualizacao, que os chamados baby boomers tém feito
parte das recentes discussdes académicas e mercadologicas
sobre longevidade e envelhecimento populacional, a medida
que passam a ser vistos como protagonistas das mudancas
demograficas e socioecondmicas que tém sido observadas
na contemporaneidade — uma populagdo de idosos com
novos estilos de vida. Os boomers representam aos olhos
do mercado, um novo e grande nicho de consumidores com
consideravel poder aquisitivo (I\/IINE, 2015), cujas demandas por
marcas, produtos e servicos, de certo modo, ainda ndo sao bem
compreendidas.

Apesar da diferenca das faixas etarias das mulheres nas
referidas narrativas publicitarias , embora nao sejam proferidos
os beneficios dos produtos nem tdo pouco a palavra beleza,
esta encontra-se subentendida a partir dos padroes imagéticos
da aparéncia ageless. Indo além, como mencionamos anterior-
mente, a beleza se faz presente como adjetivo, para enaltecer a
qualidade relacionada ao modo como as mulheres conduzem
sua vida — aparentam felicidade, confianga em si mesmas,
tornaram-se experientes e libertas. Estdo “de bem com a vida”.
Destarte, a beleza seria um capital a ser conquistado decorrente
de uma atitude ativa, produtiva e positiva perante a vida.
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Figuras 1 e 2: “L’Oréal Novo Idade Expert 55+ #medeixa”.
Fonte: Canal L'Oréal Paris Brasil no YouTube.
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Figura 3 e 4: “Natura Chronos 70+".
Fonte: Video postado no YouTube

Além da pele do rosto, os anuncios publicitarios sobre
beleza feminina costumam evidenciar os cabelos. I1sso porque
0s anuncios de shampoos, de um modo geral, sao direcionados
para os varios tipos de cabelos de mulheres, mas jovens. Sao
lisos, louros, anelados, rebeldes, tingidos, crespos, alisados, e
predominantemente, longos e esvoagantes. Nao se mostravam,
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e Nos parece que ainda nao se mostram, mulheres com cabelos
brancos em anuncios de shampoos. Nos anuncios de sham-
poos 0s cabelos podem mudar de cor e cobri—los por meio
de tinturas e outras quimicas. Nao apenas € permitido, como
incentivado porque pode ser algo “divertido e renovador”. No
“hype do envelhecimento” (TERENZZO, 2017) os tons branco e
prateado viraram moda até mesmo entre as mulheres jovens'.

“SEJA VOCE MESMA’

Com a frase “9 em cada 10 mulheres se sentem pressio-
nadas a usar o cabelo de um jeito certo”, o andncio da marca
Dove pretende mostrar que os cabelos brancos também tém
seu lugar na referida marca. Com enunciados visuais e textuais,
que procuram remeter a liberdade, mas também autonomia, a
narrativa de Dove apresenta a imagem de uma mulher dirigindo
um automaovel robusto, do tipo Pick-Up, em uma estrada remota,
em meio a uma paisagem de campo. Enquanto a mulher &
mostrada -com um nome, mas sem idade definida e uma bela e
vasta cabeleira branca - uma voz feminina ao fundo afirma “eu
ouco toda hora que cabelo branco tem que pintar”. Seguida de
uma trilha sonora embalada ao som do rhythm and blues e o
jingle “express yourself’, o anuncio finaliza com o slogan “Use
seu cabelo do jeito que vocé quer”.

14. Disponivel em http://istoe.com.br/revolucao-grisalha-adeus-tinturas-cabelos-brancos-estao-na-moda/
Acesso: abril2018.
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Como ensina Castro (2014, p. 61), “na contemporaneidade
0 consumo simbadlico superou em significacao o consumo mate-
rial, atingindo uma relevancia sem precedentes”. Do mesmo
modo que nos anuncios dos cremes para o rosto, 0 que menos
importa € mostrar o produto shampoo. O objetivo da referida
marca € promover a ideia que apoia a liberdade do “modo
de ser” de cada mulher através da frase “seja vocé mesma”
(express yourself). Diferentemente dos andncios dos cosméticos
de décadas anteriores que pretendiam apresentar beneficios e
resultados a partir do uso dos produtos - como, firmar, tonificar,
alisar, hidratar, corrigir, atenuar - a “geragao” dos cosméticos
para mulheres de mais de 50 anos desses tempos endossa o
“binbmio beleza-juventude”, o qual analisamos de forma critica
a medida que convocam as mulheres por meio de mensagens
como, “acredite em vocé”, “seja vocé mesma”, “reinvente-se”,
para que continuem eternamente belas e jovens (grifos Nossos).

Nessas narrativas, os produtos aparecem como parte do
universo simbdlico - dos elementos aspiracionais e desejaveis
- que pretende-se comunicar ao atribuir as mulheres a respon-
sabilidade do modo pelo qual envelheceram. Os produtos se
mostram assim como parte integrante da histéria ou do projeto
de vida cada mulher — como se essa escolha, aderir ou nao a
determinado produto, garantisse o considerado envelhecimento
bem sucedido.
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Figura 5: “Dove Seus Cabelos Brancos, Sua Escolha”.

Fonte: Canal Dove Brasil no YouTube

Entendemos que os anuncios analisados sao construidos
e fundamentados em elementos emocionais e aspiracionais 0s
quais buscam, apoiados no testemunhal das protagonistas,
contar a histéria de cada personagem (Idem) que se apresenta
como modelo considerado exemplar de envelhecimento. Como
ensina Carrascoza (2014), acerca dos modos de discursos
publicitarios, trata-se “[do] viés dionisiaco [que] se apoia nos
pressupostos da emocionalidade e, em geral, é construido no
formato de narrativa” (2014, p. 14). No caso dos trés anincios
analisados, sdo mostradas narrativas de mulheres com mais de
50 anos que souberam lidar com o seu envelhecimento a partir
de suas experiéncias de vida divididas com o espectador.

E relevante irmos além ao refletirmos sobre as novas midias
e narrativas filmicas porque, diferentemente dos anuncios de
paginas de revista, com imagens e enunciados estaticos, o filme
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transmite a representacao visual e ao mesmo tempo, o argu-
mento verbal embasado pelo testemunho. Esse se projeta e se
estende na experiéncia de cada um. Assim, a narrativa filmica
tem mais chances de transmitir emogao, pois equilibra o equiva-
lente visual ao verbal (JOLY, 2008).

Desse modo, a partir da introducao dos complexos dispo-
sitivos tecnoldgicos no cotidiano, refletimos como o video esta-
belece-se uma nova fronteira entre o publico e privado. Como
explica Sibilia (2016, p. 347, grifos da autora)

As relacdes que se mercantilizam ao ser mediadas por
imagens; bem como a passagem do ser para o ter, e
deste Ultimo para o parecer, deslizamentos que acom-
panham a ascensao de um tipo de subijetividade cada
vez mais espetacularizado, o triunfo de um modo de vida
baseado nas aparéncias e a transformacéo de tudo em
mercadorias.

Ao analisarmos os anuncios a partir das tipologias de
Ylanne (2015), compreendemos que as mulheres sao represen-
tadas por Figuras Joviais de Cabelos Brancos (golden ager), ou
dito de outro modo, a mulher que envelheceu dentro dos padroes
do envelhecimento considerado bem-sucedido - mantendo uma
vida ativa/produtiva/positiva e com uma aparéncia ageless - e a
mulher que a partir de sua histéria de vida e sua habilidade em
conduzi-la, mostra seu legado — sua Experiéncia de Vida (legacy)
com sabedoria, e beleza, obviamente.

Vale dizer, como bem observa Ylanne (2015), que ao
analisarmos a publicidade é importante lembrarmos que essa
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precisa atender a certos critérios. Ela precisa e determina um
certo casting'® ou selecao de pessoas que ira definir se atendem,
ou nao, as necessidades dos produtos ofertados e os propo-
sitos das empresas, e assim endossar 0 conceito de marke-
ting criado para os mesmos. Para a referida autora, o problema
dessas representagoes € que elas muitas vezes transmitem uma
mensagem distorcida do que é envelhecer.

Ressaltamos ainda que, embora as mulheres das narra-
tivas selecionadas sejam protagonistas dos anuncios, nao sao
celebridades ou modelos profissionais, sao desconhecidas do
publico em geral. Entretanto, elas atuam em cenarios produ-
zidos, a partir de um roteiro textual e visual, sdo maquiadas
para aparentar uma pele lisa - livre ou com o0 minimo de rugas e
manchas -, penteadas e vestidas como modelos profissionais,
identificadas por um nome proprio e idade. Com isso, tornam-se
referéncias de mulheres, e midiaticamente, exemplos de beleza
e do envelhecer, ou do envelhecimento considerado bem-suce-
dido. Logo, podemos dizer que essas mulheres representam
ainda a Celebridade mais Velha como Endossante (“celebrity
endorser”), na tipologia de Ylanne (2015).

Nesse sentido, para Barbara L. Marshall e Momin Rahman
(2015), as imagens de celebridades mais velhas sao usadas
para promover uma visao particular do envelhecimento
bem-sucedido. Como condicao para atingir esse ideal de
envelhecimento, 0s autores consideram essenciais quatro

15. O termo refere-se & selecao de componentes para o elenco. E utilizado na producéo de filmes e campa-
nhas publicitérias, a partir da definicdo e conceito construidos para os personagens que irdo integra-los.
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elementos-chave aspiracionais na contemporaneidade: fit, que
significa estar em plena forma fisica; fashionable, mais que
estar na moda, € ser “ser moderna”, atenta as novidades; o
elemento functional é representado pela pessoa ativa, funcional;
e o flexible, é o individuo que se adapta bem as transformacoes,
a pessoa flexivel. Para os autores, promove-se a boa condicao
fisica (fit) como um imperativo, fundamentado em um plano de
autogestao da saude que inclui habitos de alimentacao e pratica
de esportes. Ja o elemento constituinte desse modo de ser
apregoado como o0 mais adequado e desejavel atualmente, é
o estar na moda (fashionable), que vai além de estar entre as
bem-vestidas e implica também em manter-se atualizada, up-to-
date e mostrar-se conectada com as chamadas “tendéncias”, e
de preferéncia, ser quem as promove. Ao contrario destes dois
primeiros elementos que estao relacionados as celebridades e
ao mundo da moda, principalmente, o terceiro elemento-chave,
o ser funcional (functional), refere-se a uma atitude dinamica
e proativa perante a vida. O quarto elemento € o ser flexivel
(flexible) e adaptavel, uma combinacao dos trés primeiros. Ser
flexivel assim € ser capaz de se reinventar; de se adaptar e se
transformar. Pois, como elucidam os autores, “reinventar-se
é parte integrante da subjetividade moderna’16 (MARSHALL;
RAHMAN, 2015, p. 586), traducdo nossa), que opera nas
sociedades neoliberais nas varias formas de “projetos do eu”.

Compreendemos, portanto, que, no contexto dos trés
anuncios a mensagem central € de que € possivel “envelhecer

16. No original “Refashion the self as integrel to modern subjectivity”.
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com sucesso”, desde que se adote uma conduta positiva
e proativa perante a vida para se reinventar - se adaptar e se
transformar. Ao que nos parece assim, encontrar consonancia,
além das tipologias de Ylanne (2015), ao quarto elemento aspi-
racional de Marshall e Rahman (2015), o individuo adaptavel ou
flexivel (flexible).

Ainda que as narrativas analisadas exibam mulheres mais
velhas como modelos de suas campanhas, por tras desse seus
enunciados prevalece o imperativo da beleza — ora associado a
boa aparéncia, aquela ageless, ora associada a conduta moral,
aquela em que as mulheres, ao assumirem o comando de suas
vidas, tém a receita do envelhecimento considerado ideal. Nao
se exaltam seus feitos ao longo de sua histéria, a nao ser do
ponto de vista para ilustrar como elas souberam se relacionar
com a sua aparéncia em detrimento de sua idade. Dos sentidos
que encontraram e deram para suas vidas apés 0s 50 anos, para
que mantivessem sua beleza. De fato, por tras dessas narrativas
endossa-se o binbmio beleza-juventude, pois elas nao acolhem
a velhice, mas acabam por negéa-la. Sendo assim, o que de fato
se promove é uma verdadeira frente de batalha da industria da
beleza frente ao antienvelhecimento feminino, e que reforca o
idadismo e sexismo ja existentes.

Ao analisar anuncios de revistas, José Luiz Aidar Prado
(2013, p. 56, aspas no original) chama a atengéao para o fato
de que, “o [expectador] convocado se torna um iniciado em
um aprendizado em valores de consumo, que se lanca para
tornar-se ‘mais eu’, um vocé S/A empreendedor de si mesmo
em mundos imaginarizados”.
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CONSIDERACOES FINAIS

Entendemos que nas narrativas analisadas apresentam-se
“‘imagens-estilo-de-vida” a partir de uma atmosfera sofisticada,
cenarios e modelos de vida desejados. As mulheres, sejam elas
celebridades ou nao, sao exaltadas pela sua beleza conquis-
tada e mantida pelo modo como conduziram suas vidas. Desse
modo, constréi-se midiaticamente um Unico modelo de enve-
lhecimento feminino: o positivo, esteticamente arrojado e funda-
mentado, predominantemente, na beleza como capital.

Ao mesmo tempo, a publicidade dos produtos cosmeé-
ticos vem embalada estrategicamente em novas roupagens que
promovem, fazendo uso mais uma vez de termos mercadolo-
gicos, um posicionamento positivo que interessa ao universo
simbdlico da marca - perfect age (a idade perfeita), idade expert
(conhecimento, pericia), e outros aqui nao mencionados como
pro-idade e renew (de renovacao). Estas nomenclaturas buscam
construir um modelo de envelhecimento aceitavel da mulher
moderna: aquele que o principal trunfo das pessoas que enve-
lhecem “bem” seria manter a aparéncia jovem ou nao aparentar
aidade que tém.

Do ponto de vista dos estudos feministas, conforme
observa Clarke (2016, p. 2), “espera-se que vOcé seja ageless:
alguém sem idade definida”. Para a autora, no passado nao se
falava com tanta frequéncia em rugas como na contemporanei-
dade. Ao longo dos anos, ao se instituir a cultura de consumo
da aparéncia, “a pressao é crescente sobre homens e mulheres
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para ostentar uma aparéncia de juventude” (Idem). Porém, o
envelhecer do homem ¢ diferente ao da mulher, o que, ressal-
tamos, nao significa dizer que os homens estejam livres de
algum tipo de opresséao.

Porém, pelo fato de a vaidade estar associada ao universo
feminino, haja vista os investimentos e ofertas da industria de
cosméticos, as mulheres cabe, constantemente, se preocupar
com sua aparéncia. Dois aspectos devem ser evidenciados
aqui, pois irao refletir no processo que leva ao duplo precon-
ceito do envelhecimento feminino — a feminilidade e a vaidade
(HINCHLIFF, 2014). Predominam programas, filmes e campa-
nhas orientados para difundir a construcao do feminino. Para as
mulheres, os cuidados com a beleza se apresentam como parte
integrante do ser mulher (grifos nossos), como um ritual, da
escolha da roupa e da lingerie as unhas perfeitas, aos cabelos
esvoacantes e as mascaras para o rosto que prometem “um
lift em 5 minutos”. Tudo para aquele encontro inesquecivel ou
para um evento no qual a mulher ira apresentar, sobretudo, seus
atributos fisicos. Trata-se de um ritual que coloca as mulheres
como target — servindo-nos de uma expressao do mercado, e
no sentido atribuido de “publico alvo” — da cultura do sexo e
que promove o prazer como entretenimento (HINCHLIFF, 2014).
Ambos submetem as mulheres as regras que ditam como devem
se comportar para que se afirmem, para que se mantenham
como mulheres. Por essa razao as mulheres sao duplamente
atingidas pelo envelhecimento. e pouco ou nunca se evidenciam
outras frentes de conquistas pessoais ou profissionais.
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Em sociedades onde prevalece a cultura do relaciona-
mento romantico, para preservarem seus relacionamentos
amorosos as mulheres precisam se manter belas e sedutoras,
pois, como Sontag (1972) aponta, os homens, quando mais
velhos, costumam troca-las por mulheres muito mais jovens que
eles. Ja as mulheres, enfrentam problemas e preconceitos para
voltar a se relacionar. Embora na contemporaneidade situagoes
como essas apresentem mudancas, € as relacdes amorosas e
sexuais experimentam novas configuracdes, as mulheres ainda
enfrentam o tabu social da menopausa e do declinio do coefi-
ciente de seducao no envelhecimento. A midia, de modo geral,
endossa esse tabu ja que prioriza em seus espacos a repre-
sentacao de pessoas jovens como exemplos de sucesso -
mesmo para representar alguém mais velho, escolhe-se alguém
de aparéncia mais jovem. De acordo com Twigg (2014, p. 6,
traducao nossa)

Maquiagem e produtos relacionados a beleza, tém sido
alvo de ampla critica feminista em termos do duplo pa-
drédo da beleza, das exigéncias disciplinares da femini-
lidade normativa e da difusdo de valores comercializa-
dos."”

Destarte, revela-se ainda um componente importante que
é parte da subjetividade moderna - o que enfatiza o saber se
reinventar. O que poderia ser analisado como algo positivo,
desde que nao se atribuisse ao individuo, e somente a ele, o

17. No original “Make-up and related beauty work has been subject to extensive feminist critique in terms
of the double standard of beauty, the disciplinary requirements of normative femininity, and the spread of
commercialised values”.
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“sucesso ou insucesso” pelo seu envelhecimento. No caso das
mulheres, o considerado envelhecimento bem-sucedido - repre-
sentado pelo binbmio beleza-juventude - € conquistado nessas
narrativas publicitarias de forma prescritiva para que se conduza
a vida a partir de uma atitude ativa/positiva. Afinal, como dizem,
a beleza vem de dentro. Assim, por tras da énfase dada a se
representar as mulheres mais velhas, sobretudo, a partir da sua
relagdo com a aparéncia essas narrativas ratificam os valores
romanticos que respaldam o papel da mulher como objeto e
a fetichizagao da beleza enquanto juventude e, portanto, multi-
plicam o idadismo e sexismo existentes.

Como se sabe, 0s significados das imagens sao sempre
construidos e reconstruidos conforme seu tempo, ou seja,
retratam uma época. Desse modo, imagens atuam como uma
linguagem visual. Nao desqualificamos a importancia das narra-
tivas ou da midiatizacao das mulheres mais velhas. Entretanto,
em tempos em que as imagens proliferam e passam a permear
cadavez mais as relacoes entre comunicagao e consumao, no que
se refere ao envelhecimento, e em especial, o feminino, temos
de nos preocupar em como e a partir de quais fundamentos
essas imagens sao produzidas para que nao sejam projetadas
como verdades Unicas e absolutas, sem levar em conta a ampla
diversidade de modos de ser e realidades sociais existentes.
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INTRODUCAO

O presente texto discute a publicidade de certos produtos
direcionados ao consumidor mais velho, o0 qual, na maioria das
vezes, recebeu pouca atencao por parte do mercado e que vem
sendo mais discutido no meio académico. Sua importancia no
total da populagao e nos rendimentos tem aumentado de forma
acelerada como resultado do envelhecimento populacional, ja
que tal fendbmeno vem ocorrendo globalmente. Esse segmento
esta se tornando mais atraente para diversos setores de mercado
que visam se beneficiar de tal oportunidade.

Neste artigo iremos apresentar duas das categorias que
fizeram parte do corpus de analise do projeto de pesquisa
coordenado por Gisela Castro e desenvolvido no ambito do
seu Grupo de Pesquisa no PPGCOM ESPM, Séao Paulo: suple-
mentos alimentares e medicamentos. Nesse caso, as marcas
analisadas foram Pfizer”!, Nutren Senior? e Calcitran®, que se
dirigem diretamente aos consumidores mais velhos e de renda
mais alta do que a média da populacéao brasileira. No total foram
avaliados cinco filmes publicitarios neste segmento.

A metodologia utilizada foi a andlise critico-descritiva, reali-
zada em todos as esferas dos filmes, como conteudo textual,
analise das imagens e contexto geral. Em seguida foram feitas
associagoes teoricas dos eixos da comunicagao, do consumo

1. Empresa norte-americana de medicamentos.
2. Marca de suplementos alimentares da empresa suica Nestlé.
3. Marca de medicamentos da empresa brasileira Divcom Pharma.
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e do envelhecimento. Foram classificadas certas tipologias
de idosos representadas nas pecas publicitarias das marcas
avaliadas, baseadas na pesquisa efetuada sobre a publici-
dade britanica conduzida por Angie Willians, Virpi Ylanne, Paul
Waldreigh e Chin-hui Chan em 2010.

Nesse contexto, para muitas empresas 0s idosos
comegam a ganhar espagco como um grupo mais relevante
de consumidores e com visibilidade proeminente. Segundo
Tania Miné (2016), a massa de rendimentos dos idosos com
60 anos ou mais atingiu 450 bilhdes de reais no ano de
2015, o equivalente a cerca de 19% do total de rendimentos.
Consequentemente passam a ser inseridos em estratégias
de marketing de certas empresas, tornando-se protagonistas
de campanhas publicitarias dos mais variados segmentos de
mercado, cujo objetivo é despertar o interesse dos mais velhos
e cativa-los como consumidores.

Estudos de mercado desenvolvidos por agéncias como
AcNielsen?, ATKearney® e Euromonitor® detalham o potencial de
compra dos consumidores idosos na esfera global e nacional
e destacam as principais oportunidades de mercado a serem
observadas. Entretanto, ressaltam como as corporacdes ainda
falham na oferta de produtos e servicos relevantes, e enfatizam
como a publicidade nado promove a identificacdo com 0s
mais velhos. Segundo a AcNielsen, em pesquisa de mercado

4. Instituto de pesquisa de mercado de origem americana.
5. Consultoria de gestao de origem americana.
6. Instituto de pesquisa de mercado de origem britanica.
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divulgada em 2014, 69% dos idosos brasileiros ndo se veem
representados na comunicacao das marcas.

A PUBLICIDADE, O CONSUMO E O ESTILO DE VIDA DOS
MAIS VELHOS

Para as empresas, a publicidade tem um papel fundamental
na construcao do retrato “aspiracional”” dos mais velhos, com
objetivo de capturar a atengao consumidor idoso e promover sua
identificagao com tal imagem elaborada como uma forma ideal
de se envelhecer. Notamos em nossa pesquisa, especialmente
nas pecas abordadas neste artigo, a incessante promocao do
estilo de vida do idoso bem-sucedido na vida, saudavel, finan-
ceiramente estavel e socialmente ativo. Este imperativo, levado
ao extremo, exclui outros retratos da velhice.

E sabido que a midia tem papel fundamental na disse-
minacao de padroes de comportamento, que podem servir de
modelos a serem seguidos pela maioria. Os modos de ser e
viver, na visao de Castro (2008, p. 140), “manifestam-se através
de préticas, habitos e signos que a cultura midiatica veicula”.
As imagens dos mais velhos veiculadas nas campanhas desta
pesquisa parecem indicar que o envelhecer mudou, argumen-
tando que os velhos de hoje vivem de maneira distinta das
geracgOes anteriores, sdo mais ativos, tem mais renda, maior
expectativa de vida.

7. Entende-se por aspiracional, aquilo que é almejado ou desejado por muitos.
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De acordo com Debert (2003), as imagens dos idosos
nas campanhas analisadas em sua pesquisa mobilizam uma
diversidade de significados. A referida autora dividiu a forma de
representar a velhice em trés grupos distintos, tomando como
base dez filmes veiculados na televisao, na década de 1990, e
ressaltou que:

Em quatro destes dez anlncios, a velhice era representa-
da como uma situagao de perda de habilidades, depen-
déncia, passividade ou arrogancia. Em trés deles, o velho
servia para ressaltar posicoes de poder, beleza, riqueza e
prestigio. Nos outros trés, a subversao de padroes tradi-
cionais encontrava expressao na personagem idosa (DE-
BERT, 20083, p. 143,144).

Nas campanhas analisadas na pesquisa liderada por
Debert (2003), foi destacado um ponto fundamental, a postura
subversiva do idoso, representando “a rebeldia, o hedonismo, a
contestacao e a subversao de padrdes sociais” (Ibidem, p. 147).
No mundo e também no Brasil, tais valores foram majoritariamente
atribuidos a juventude, que costuma desafiar certos compor-
tamentos tradicionais. O retrato do mais velho como rebelde
e questionador na publicidade evidencia certas mudancas na
forma de envelhecer capitaneadas por uma geracao que inau-
gurou as culturas juvenis nas décadas de 1950/60.

Além de ressaltar novos modos do envelhecimento, os
personagens idosos caracterizados como subversivos sao utili-
zados para chamar a atencéo do publico mais velho para as
campanhas publicitarias em questdo. Portanto, reforcamos o
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entendimento de que a comunicagao tem um papel central na
construcao de um certo padrao considerado adequado para o
consumidor da terceira idade, divulgando modos de ser € estilos
de vida antes majoritariamente almejados por outros grupos
etarios (CASTRO, 2012), com a intencao de promover a ideia de
que envelhecer pode ser cool.

Sassatelli (2007) afirma que a publicidade compreende
diversos aspectos sociais e culturais e conceitua a sua fungao,
Ccomo:

A funcgéo ideolégica da publicidade demonstra sua am-
bivaléncia: realmente, as imagens da publicidade nao
s6 promovem visdes de identidade, a familia, o género,
a raga, etc. as quais servem para reproduzir hierarquias
culturais e consolidar diferencas sociais, mas também,
especialmente com o desenvolvimento de nichos de mer-
cado cada vez mais diversos, eles proveem um espago
para as imagens das minorias, dos irrelevantes e até dos
subversivos para que circulem amplamente (SASSA-
TELLI, 2007, p. 117, tradug&o nossa).

A publicidade analisada no corpus deste artigo aborda
os mais velhos, dirigindo-se diretamente a eles com base em
imagens de idosos cujo estilo de vida denota preocupacao com
a propria autonomia, sua saude e alimentacao. Além disso,
evidencia a necessidade de prevencao e gestao de si mesmo
ao envelhecer, presente também no discurso das iniciativas
do envelhecimento ativo promovidas por 6rgaos publicos de
saude, como Organizacéao Mundial de Saude (OMS) e Ministério
da Saude.

208



Os Velhos na

ganHa

atualizando o debate

Sumario

A imagem do idoso bem-sucedido na publicidade brasileira

No contexto da comunicacao, necessitamos entender
0 papel da publicidade e sua importancia na sociedade de
consumo. Carrascoza (2008, p. 217) a explica da seguinte forma:

A publicidade abrange um sistema de comunicacao mi-
diatica que povoa o cotidiano contemporaneo, nao ape-
nas informando, por meio de uma retérica particular, os
features® dos produtos, ou os diferenciais dos servigos
oferecidos pelos anunciantes, com o objetivo de incitar
0 CoNsumo.

A funcéo da comunicacao publicitaria extrapola o ambito
da a informacao a respeito dos produtos e servicos. O referido
autor entende a publicidade “como o mediador entre a producao
industrial desumanizada e 0 consumo, humanizado, fazendo a
nomeacao, a individuagao dos produtos, para o consumidor”
(CARRASCOZA, 2008, p. 218).

As narrativas publicitarias estao vinculadas aos fatores
histéricos, sociais e culturais. Carrascoza (2014, p. 11) ressalta
a publicidade como “um produto ficcional, que traz enraizado
em sua materialidade e em seu discurso as condicboes exis-
tenciais da sociedade, o pensamento e o imaginario da época
em que foi criado”. Considera, ainda, que o trabalho conjunto
entre agéncias de propaganda e empresas na construcao de
um mundo possivel em torno das marcas tem o intuito de favo-
recer e dar valor aos produtos e servicos (Idem). Nesse sentido,
a maior parte das campanhas analisadas tem como obijetivo
promover um ideario de envelhecimento bem-sucedido no qual

8. Traducéo livre: caracteristicas.
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cada um, que cuida de si mesmo e chega a terceira idade ativo,
viril, saudavel e financeiramente estavel.

Carrascoza (2008) evidencia a dualidade entre os apelos
racionais e emocionais contidos nas mensagens publicitarias.
Esses apelos sao utilizados ora para convencer com base em
argumentos racionais, ora para emocionar o publico. Por um
lado, a publicidade busca divulgar na mensagem dos produtos
os valores mais tangiveis de determinada marca, destacando
as caracteristicas que os diferenciam dos concorrentes. Nesse
caso, a tentativa é de convencer o publico pela razao. Por outro
lado, quando se busca envolver o consumidor e conquistar sua
empatia com o produto, o discurso é emocional. O objetivo é
conquista-lo com a emocao. Nesse caso, “o conteudo acen-
tuado é o humor, o entretenimento e a sensibilidade” (Ibidem,
p. 220).

Baccega (2008) enfatiza a inter-relagéo entre comunicagao
e consumo afirmando que “a linguagem do consumo transfor-
mou-se numa das mais poderosas formas de comunicacao
social”. Nesse sentido, ressalta o papel da publicidade, que
transcende a aceleracao do consumo e da producao, afirmando
sua ligacao ao momento historico e sustéem que “a publicidade
revela-se, assim, como anunciadora de um mundo favoravel,
preferivel de recompensas, como texto social que responde a
desenvolvimentos fundamentais do periodo em que aparece”
(Ibidem, p. 11).

Na visao de Everardo Rocha e Gisela Castro (2012, p.
269), o consumo pode ser compreendido também “como
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pratica sociocultural, e se constitui como um codigo por meio
do qual as pessoas se relacionam com o mundo a sua volta”,
Os autores enfatizam as dimensdes material e simbdlica do
consumo como faces distintas e indissociaveis desse feno-
meno. Conforme afirmam:

Modos de ser, estilos de vida, valores e discursos sao
socialmente aprendidos, bem como gostos e habitos que
perfazem as rotinas diérias. A onipresenca dos meios de
comunicacéo é uma realidade. Nesse contexto, as repre-
sentacdes midiaticas se hibridizam com as linguagens do
consumo, constituindo e expressando nosso imaginario
social (ROCHA; CASTRO, 2012, p. 269-270).

Frequentemente, os mais velhos sao representados na
publicidade como “jovens idosos”, com modos de ser do idoso
ativo e Util, aquele que mantém sua juventude. Featherstone e
Wernick (1995) alertam para essa pratica que homogeneiza 0s
comportamentos da meia-idade para a terceira idade, como se
nao houvesse diferenca etaria entre eles, desconsiderando a
diversidade dos mais velhos e as caracteristicas inerentes ao
envelhecimento. O tipo de velho que esta sendo evidenciado,
por meio de “imagens positivas do envelhecimento” (Idem),
promove o ideério do active ageing, isto é, o envelhecimento
ativo, muito frequente nas pecas deste corpus.

Outras formas de identificacao podem ser observadas nas
pecas analisadas. Williams et al. (2010) fizeram um estudo em
revistas britanicas analisando a publicidade que continha repre-
sentacOes sobre os mais velhos. Eles encontraram diferentes
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perfis de idosos e 0s segmentaram em certas tipologias que
descreveremos a seguir.

UMA ABORDAGEM CRITICA NA PESQUISA EMPIRICA

A metodologia utilizada em nossa pesquisa foi a analise
critico-descritiva, que levou em conta trés aspectos distintos
das pecas publicitarias: o conteldo textual, as imagens € o
contexto geral.

Na primeira etapa, analisamos todos os elementos textuais,
tais como: palavras que definem o tom da narrativa, os apelos
comuns, a mensagem central, o slogan, o tema, a narracao, a
trilha, o jingle, os atributos da marca e beneficios prometidos.
Na segunda, consideramos 0s aspectos visuais e simbdlicos,
dentre eles: as caracteristicas do cenario, efeitos e sensa-
cOes do consumo, estilos de vida representados, sensacoes
e sentimentos transmitidos, o que a utilizacado da marca diz a
respeito do usuario e o tom da narrativa. Por fim, a analise geral,
considerando o visual e o textual: deducao do publico-alvo da
campanha, diferentes formatos da comunicacao e tipologias de
idosos encontradas.

Em seguida, utilizamos a classificacdo das tipologias
para detectar as figuras de idosos presentes nas campanhas.
A descricao das seis tipologias € a seguinte: Figuras Joviais
de cabelos brancos ou os Jovens ldosos; énfase no Legado
deixado pelos mais velhos por sua experiéncia de vida; os Avos
Perfeitos ou Ideais; o Idoso como fonte de humor; a Celebridade
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Mais Velha Como Endossante de Produtos e Servicos; € o Velho
Fragilizado que enfrenta problemas e € “ajudado” por algum
produto. (WILLIAMS et al., 2010, p. 10-11).

Apresentamos, a seguir, as principais caracteristicas resul-
tantes desta andlise, iniciando com os filmes da marca Nutren
Senior, integrantes da campanha ‘A melhor fase da vida é
agora”, que associam determinadas praticas de consumo, em
especifico da categoria de produtos anunciada, a promogao das
condigdes do dito envelhecimento bem-sucedido. O conceito de
envelhecimento bem-sucedido como politica publica foi criado
na gerontologia e, segundo Rowe e Kahn (1997, p. 433, traducao
nossa), ele “é multidimensional, engloba a prevencao da doenca
e da incapacidade, a manutencao das funcoes fisicas e cogni-
tivas elevadas, e engajamento sustentado em atividades sociais
e produtivas”. “A melhor fase da vida é agora — Mulher”.

O produto tem a promessa de combater a perda de
nutrientes associada ao envelhecimento e promove as condicoes
para uma experiéncia gratificante na terceiraidade, marcada pela
pratica de atividades fisicas e do convivio social. Nas figuras a
seguir estao as pecas publicitarias da referida marca.

Figura 1: Campanha A melhor fase da vida é agora — Homem.

Fonte: Imagens capturadas pelas autoras no canal YouTube®

9. Disponivel em: https://youtu.be/fw1JXMYVb18. Acesso em: abril2018.
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Figura 2: Campanha A melhor fase da vida é agora — Mulher.

Fonte: Imagens capturadas pelas autoras no canal YouTube!®

Nos dois comerciais analisados, 0s personagens prin-
cipais protagonizam cenas realizadas em parques, jardins
e praia, onde praticam atividades fisicas e de lazer, como
ciclismo, danca, entre outros. Durante a pratica das atividades,
letreiros indicam os termos “Vitalidade” e “Ossos e musculos
fortes” como condicao adquirida pelas personagens a partir do
consumo do produto. A idade mais avancada dos protagonistas
é evidenciada pelos cabelos grisalhos do personagem mascu-
lino, o que nao se verifica na mulher. Intercalando-se com as
cenas de pratica de esportes e atividades externas, o comercial
exibe cenas das personagens principais preparando e consu-
mindo o produto em uma cozinha grande e iluminada, bem equi-
pada e decorada, indicando um padrao socioeconémico mais
alto e um estilo de vida bem-sucedido, de quem ja se estabilizou
financeiramente. Uma voz feminina faz a locucao: “cada vez que
voceé prepara Nutren, se prepara para tudo o que a vida tem”.

ldentificamos nesses comerciais alguns elementos recor-
rentes na promocao de certos estilos de vida que caracterizam
o0 ideario do envelhecimento bem-sucedido. Em primeiro lugar,
as atividades praticadas pelos dois personagens promovem

10. Disponivel em: https://youtu.be/omvOQtVgEYw. Acesso em: abril/2018.
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a ideia de que a terceira idade seria uma fase de descanso e
desfrute. Segundo Debert (2012, p. 14), a construcao cultural
da velhice contemporéanea implica na promogao de que “0s
estagios mais avangados da vida sdo momentos propicios para
novas conquistas, guiadas pela busca do prazer e da satis-
fagdo pessoal”. Para a autora, a “invencao da terceira idade”
é marcada pela promocao de determinadas praticas e estilos
de vida adequados a etapa intermediaria entre a vida adulta e
a velhice, mobilizando um grande contingente de aposentados
que dispéem de saulde, independéncia financeira e outros
meios a adocao de tais praticas, fortemente caracterizadas
pelo consumo.

A segunda caracteristica identificada nos comerciais
do suplemento alimentar € a promogao do corpo como um
capital que requer investimentos e produz retorno. Para Debert
(2012), as “novas imagens do envelhecimento” incluem a ampla
divulgacdo de que o envelhecimento fisiologico poderia ser
retardado. Em consonancia com o discurso gerontolégico que
transforma a juventude em um bem que pode ser conquistado
independentemente da idade cronolégica, a promocao do
consumodevitaminas, suplementosetratamentosespecializados
reforca as praticas de consumo associadas a conquista do
dito envelhecimento bem-sucedido. Nesse contexto, a propria
criagdo de uma marca de suplementos alimentares tidos
como especificamente desenvolvida para as necessidades
dos consumidores mais velhos, com “nutrientes pensados

especialmente para vocé”, como anuncia o comercial, evidencia
a associagao de certas praticas relacionadas aos cuidados com
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0 corpo ao alcance de um estilo de vida considerado adequado
e bem cuidado.

Por fim, identifica-se a ideia de autogestao, responsabili-
zando o proprio individuo pela gestao de seu “capital” corporal
e fisioldgico. Debert (2012, p. 21) afirma que:

A suposicao de que a boa aparéncia é igual ao bem-es-
tar, de que aqueles que conservam seus COrpos atraves
de dietas, exercicios e outros cuidados viverao mais, de-
manda de cada individuo uma boa quantidade de ‘hedo-
nismo calculado’, encorajando a autovigilancia da salde
corporal e da boa aparéncia”.

A publicidade, segundo a autora, é parte integrante na
promocao do conceito de que as imperfeicdes do corpo nao
sao imutaveis e que os individuos, através do seu “esforco e
trabalho corporal disciplinado”, poderiam eventualmente reverter
os efeitos do tempo sobre sua condicao fisica. Assim, a respon-
sabilidade pela propria saude dependeria da capacidade indivi-
dual de exercer a vigilancia adequada do corpo. Na convocagao
direta ao espectador para “preparar-se” para viver o que a vida
tem de melhor, a partir da adocao do consumo do produto anun-
ciado, verifica-se implicitamente a responsabilizagao individual
dos cuidados com a propria saude, atrelada a uma determi-
nada pratica de consumo, que s6 assim se poderia viabilizar o
desfrute dos prazeres associados a essa fase da vida.

Como recurso narrativo, 0s comerciais se valem da repre-
sentacao dos idosos identificada por Williams et al. (2010) como
Figuras Joviais de cabelos brancos. O idoso, aqui, € o publico
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primario a quem o comercial se dirige, de maneira direta: “Cada
vez que voceé prepara Nutren, vocé se prepara para viver tudo o
que a vida tem!”. Barbosa e Palacios (2016) constataram que a
participagao dos idosos em anuncios publicitarios pode ocorrer
formas distintas: anuncios que se dirigem diretamente aos
idosos, anuncios que nao se dirigem aos idosos, anuncios em
que os idosos sao protagonistas e anincios em que 0s idosos
sao coadjuvantes. Na construcao das narrativas da campanha
analisada, além de constituirem o publico a quem a mensagem
se dirige, os idosos ocupam espaco de protagonistas. Tal
posicao pode indicar uma possivel razao pela escolha da repre-
sentacao pela tipologia Figuras Joviais de cabelos brancos,
buscando criar uma identificacao positiva entre 0 uso do produto
anunciado e a conquista de um estilo de vida bem-sucedido.
Carrascoza (2004) lembra que, ao escolher as estratégias na
construcao das narrativas, a publicidade comumente busca
associar 0 uso de determinados produtos a valores simbdlicos,
representando o consumidor o maior tempo possivel em intera-
cOes positivas com as marcas.

As duas pecas analisadas a seguir, compdem o lanca-
mento da campanha institucional da Pfizer denominada
Envelhecer Sem Vergonha, que nao faz referéncia a um tipo de
medicamento, mas promove a marca do fabricante.
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Velho Guem?

Figura 3: Campanha Envelhecer Sem Vergonha.
Fonte: Imagens capturadas pelas autoras no canal YouTube'

VELHOZ | - {DADE

Figura 3: Campanha Envelhecer Sem Vergonha.

Fonte: Imagens capturadas pelas autoras no canal YouTube'®

Na primeira pega, diversas personagens de idades distintas
apresentam-se em cenario simples, apenas com fundo azul, em
que se veem 0s equipamentos de filmagem, remetendo a ideia de
uma making of, ou “filmagem da filmagem”. Cada personagem
descreve sua rotina de atividades fisicas e de lazer. Relatam, por
exemplo, que tipos de esportes praticam e com que frequéncia
exercem atividades de lazer tais como sair com amigos ou
frequentar eventos culturais. Na segunda peca, apresentam-se
no mesmo cenario de fundo azul velhos e jovens realizando
diversas atividades, como a pratica de esportes ou tocar um
instrumento musical, ao som de uma musica agitada, no ritmo
rap. Lé-se na tela algumas das perguntas que compdem a letra
da musica, incluindo a que da titulo ao comercial: Velho é quem?.

11. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=wLrHVgeTDhU. Acesso em: abril/2018.

12. Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=D3jJftNKB-w&feature =youtu.be&list=PLHUUSgLa-
1cOf8z9ugMy68Yaa4FUmLMiBp. Acesso em: abril/2018.
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Nos dois comerciais, as personagens mais velhas praticam
atividades tipicamente atribuidas aos jovens e enquanto estes
relatam uma rotina marcada pelo sedentarismo. Enquanto
no primeiro filme os jovens relatam uma vida monotona, sem
muitos eventos sociais e pratica de atividades gratificantes como
esportes e lazer, 0s mais velhos descrevem uma rotina cheia de
lazer, convivio social intenso e pratica constante de atividades
fisicas. Na segunda peca, enquanto os jovens exercem atividades
como jogar bocha e bordar, os mais velhos exercem esportes
mais radicais como ciclismo de estrada e alpinismo. Os recursos
narrativos, tanto nos depoimentos do primeiro filme como nas
praticas e estilo da musica tema do segundo, buscam contrastar
0 estilo de vida dos mais velhos e dos mais jovens, desafiando
0 senso comum. O contraste entre os estilos de vida descritos
pode ser considerado como 0 recurso de subversao utilizado
nos filmes analisados por Debert (2003).

Os personagens mais velhos representam as pessoas que
tém equilibrio e sabem aproveitar ao maximo o seu tempo; ja os
mais jovens tém uma vida mondtona, sao sedentarios e mais
ceticos em relacao a diversos aspectos. Segundo a campanha,
envelhecer € um estado de espirito, uma atitude. Portanto,
ha uma clara diferenca entre aqueles que param no tempo e
tornam-se “velhos”; e aqueles que se mantém “jovens” e ativos.

Diferentemente das campanhas de outros medicamentos,
que retratam o velho fragil e doente sendo ajudado por determi-
nado remédio, esta campanha propde uma releitura da figura
do idoso, que esta sendo ressignificado como uma pessoa
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moderna, atualizada, social, radical e aberta as mudancas.
Embora o anunciante seja um fabricante de medicamentos, o
tema doenca ndo € abordado na campanha, e os idosos repre-
sentados sao saudaveis e ativos fisicamente.

Nesta campanha também vemos os mais velhos como
protagonistas. Os recursos narrativos buscam reforcar a
mensagem de mudanca na forma de envelhecer em relagao a
geracdes anteriores, demonstrada por uma inversao de papéis
entre os mais velhos e os mais jovens. Os idosos sao represen-
tados pela marca a partir da tipologia Figuras Joviais de cabelos
brancos: dotados de recursos fisioloégicos, emocionais e finan-
ceiros para viver uma vida plena e realizada.

|dentifica-se fortemente o ideario do velho-jovem que, para
Castro (2014), € um recurso comum nas representacoes do
idoso na publicidade brasileira. A autora alerta, porém, que a
construcao da juventude como um valor que pode ser alcan-
cado por todos, independentemente da idade, poderia reforcar a
percepgao do envelhecimento como um problema a ser evitado.

Ja no filme publicitario veiculado pela marca de suplemento
vitaminico Calcitran, a fragilidade diante do envelhecimento é
apresentada de maneira dramatica, e solucionada pelo uso do
produto anunciado. O comercial comeca com uma trilha sonora
de suspense e apresenta a cena da queda de uma senhora
ao descer alguns degraus de uma escada em sua casa. Um
grande letreiro anuncia: osteoporose. Em seguida, a atriz Dira
Paes explica que a senhora pode ter quebrado um o0sso antes
da queda em funcdo da doencga, e recomenda a utilizagao do
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produto a partir dos 40 anos. A atriz descreve, entao, os efeitos
desejados do produto, enquanto uma outra senhora, bastante
agil, sobe rapidamente diversos lances de escada.

Figura 5: Anuincio Calcitran.

Fonte: Imagens capturadas pelas autoras no canal YouTube'®

Neste comercial, vemos que 0S recursos argumentativos
da construcao da narrativa estao apoiados na representacao
do idoso fragilizado e enfermo, sendo ajudado por determinado
produto, apresentado como solucdo, que traz a energia e a
disposicao perdida em fungao do envelhecimento.

Apoiando-nos nas tipologias identificadas por Williams et
al. (2010), localizamos nesta narrativa em particular duas repre-
sentacoes: os velhos fragilizados que lidam com o processo de
envelhecimento apoiados em determinados produtos e a cele-
bridade endossante.

Nas cenas iniciais, em que o comercial dramatiza os
sintomas e riscos da osteoporose, fica clara a estrutura
problema-solugao, em que 0 uso do produto a partir dos 40
anos é apresentado como solugao para o fortalecimento dos
0sso0s. A atriz Dira Paes, por outro lado, insere na narrativa um
recurso endossante, ja que é uma celebridade conhecida pelos

13. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=TveKMI3h5AE. Acesso em: abril/2018.
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brasileiros por sua excelente aparéncia fisica e vigor, ja tendo
ultrapassado os 40 anos de idade.

CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados demonstram que a légica do envelhecimento
ativo e a gestao de si mesmo como um produto (FREIRE FILHO,
2011) permeiam o conteddo dos textos e de imagens. Em geral,
0 mais velho é apresentado como bem-sucedido. Tal estilo de
vida evidencia a terceira idade como uma fase de desfrute e bem
viver. As tipologias encontradas nas pecas publicitarias foram:
as Figuras Joviais de cabelos brancos, o Velho fragilizado sendo
ajudado por um produto ou servico e a Celebridade Endossante.

Nos filmes analisados, o0s aspectos funcionais dos
suplementos alimentares e dos medicamentos sao detalhados
pelos fabricantes para fundamentar as caracteristicas
funcionais ou técnicas, que sao sustentadas pela ‘ciéncia’
existente na elaboragao dos produtos justificando os resultados
prometidos. Os aspectos emocionais sao acionados por meio
do estilo de vida dos personagens que projetam 0s mais
velhos bem-sucedidos financeiramente e que podem desfrutar
a terceira idade com conforto.

E possivel notar nas pecas destas campanhas que a velhice
é apresentada de maneira distinta da figura tradicional do idoso
veiculada na publicidade da pesquisa de Debert (2003). Os
mais velhos tém um estilo de vida mais ativo, praticam esportes,
tém convivio social e a idade nao parece ser uma barreira para
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realizacao de seus desejos. A fragilidade da velhice aparece
mais explicitamente no filme de Calcitran, que narra de forma
explicita a perda de nutrientes, como o calcio, causada pelo
envelhecimento. As outras marcas analisadas deste segmento
preferem abordar o envelhecer de maneira mais positiva,
reforcando os aspectos do envelhecimento bem-sucedido e
evitam representar a velhice como fase de decadéncia.

Os comerciais de suplementos e de medicamentos Pfizer
trazem a salde e juventude como valores importantes a serem
preservados independentemente da idade que se tem. Ambos
possuem a inten¢ao de promover a luta contra o envelhecimento
visando retardar eventuais fragilidades inerentes a velhice. Esses
comerciais reforcam a ideia de que a terceira idade seria uma
época de desfrute e de bem-viver cabendo ao individuo gerir
seu proprio envelhecimento.

O exame das representagOes socioculturais dos idosos
nas campanhas publicitarias permite verificar como o contexto
do envelhecimento esta sendo trabalhado pelas marcas e como
a cultura de consumo promove determinados valores que se
estabelecem na nova ordem das coisas. Os imperativos que sao
reforcados, como o da juventude, o do envelhecimento ativo ou
bem-sucedido, a gestao de si mesmo como um produto, entre
outros, estao construindo modelos ideais, prescritos como a
Unica maneira adequada de envelhecer.

O que se pode inferir analisando criticamente 0s cinco
filmes apresentados € que, na visao do mercado, 0 processo
de envelhecimento € apenas valorizado quando compreende a
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manutencao de habitos e praticas de consumo associadas a
juventude. Nesse sentido, entendemos que o Envelhecer sem
vergonha proposto nas campanhas analisadas seria aquele que
inclui uma gama de possibilidades associadas aos conceitos do
envelhecimento ativo, saudavel e, portanto, considerado como
bem-sucedido por justamente ‘driblar’ as fragilidades e adiar o
envelhecimento propriamente dito. De modo paradoxal, “enve-
lhecer sem vergonha” equivaleria a uma manobra utépica de
envelhecer sem propriamente envelhecer.

Para concluir, verificamos que as empresas pretendem
construir a figura de um idoso admiravel a partir da adocao de
praticas de consumo associadas a valorizacao da juventude
como estilo de vida, independentemente da idade.
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Sobre a autora

GISELA GRANGEIRO DA SILVA CASTRO

Doutora em Comunicagao e Cultura pela UFRJ, pds-doutorado em Sociolo-
gia no Goldsmiths College, University of London, com supervisao de Mike Fe-
atherstone e bolsa Fapesp. Docente do Programa de Pés-Graduacgéo Stricto
Sensu em Comunicagéo e Praticas de Consumo da Escola Superior de Pro-
paganda e Marketing (ESPM), Sao Paulo. Graduagao em Psicologia (UFRJ),
Complementacéo Pedagdgica (Universidade Santa Ursula), mestrado em
Comunicagao e Cultura (UFRJ). Professora titular e membro colegiado do
Programa de Pés-Graduagcao em Comunicacéo e Praticas de Consumo da
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Bolsista CAPES; Mestre em Comunicacao pela UFPE; Especialista em Ges-
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Cubas. Professora da Pés-Graduacao (lato sensu) da Universidade de Mogi
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Mensagem central
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Narracao, trilha e jingle

Atributos e beneficios

1. A autora agradece a preciosa colaboragao de Maria Collier de Mendonga, entao integrante do GRUSCCO e
hoje pés doutoranda do PPGEGC da UFSC, na elaboragao do protocolo metodolégico da pesquisa.
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Marca:
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Sumario CAPITULO 2

Juvenal — Frango Sadia

Ano 2013

Agéncia: DPZ&T

PRODUTO: Frango Sadia

Diretor de criacdo: Francesco Petit, Rafael Urenha, Cassio Zanatta
Criagao: Mariana Horta,Tiago Zanatta

Produtora imagem: O2 Filmes

Direcéo imagem: Paulo Caruso

Fotografia: Ralph Strelow

Montagem: Rodrigo Menecucci

Produtora trilha: Play it Again

Animacao: Laruccia

RTVC: Paulo Moraes, Adriana Marino

Atendimento agéncia: Daniel Jotta, Cristina Haynes, Alice Savioli
Aprovacao cliente: Sylvia Ledo, Andrea Napolitano, Patricia Cattaruzzi,
Fabio Miranda e Maria Eduarda Delgado

CAPITULO 3

Desafio digital Itau

Ano: 2016
Agéncia: Africa
VP de Criagao: Eco Moliterno, Alvaro Rodrigues e Rafael Pitanguy

1. Todos os esforgos foram feitos para se conseguir obter e apresentar as fichas técnicas completas de todas
as campanhas trabalhadas neste livro. Nao obstante, nem todas foram localizadas.
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alando o debate Diretor de Arte: Silvia Cunha

Planejamento: Marina Pires e Felipe Cruz

Produtora: Bossa nova Films

Direcéo: Georgia Guerra-Peixe

Sum:’lrio Produtora de som: Satélite Audio

Aprovacao: Eduardo Tracanella, Thiago César Silva, Rodrigo Pezzotta,
Nathalia Machado e Bruno Sola

Fonte:  http://www.clubedecriacao.com.br/novo/senhorinhas-usam-
-apps-por-itau/

Crédito consignado Bradesco

Ano: 2014

Agéncia: Y&R

VP de Criagao: Rui Branquinho

Diretor de Arte:

Planejamento: Ana Kuroki, Lucas Liedke e Fernando Takey

Produtora: Trator Filmes

Direcao: Alex Miranda

Produtora de som: eNOISE Audio

Fonte: http://www.portaldapropaganda.com.br/portal/propaganda/
43428-hit-de-pharrell-williams-embala-novo-filme-de-credito-consig-
nado-do-bradesco

#HPExplica — Como imprimir sem fio?
Ano: 2015
Agéncia: AimapBBDO
Diretor de Criagao: Luciana Haguiara
Redator: André Arteze
Diretor de Arte: Ana Beatriz de Alencar Conrado
Planejamento: Sérgio Katz
Diregao: Ju Borgez
Produtora de som: Olivier Dherte
Aprovacao: Sheila Oliveira e Nara Marques
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Sumario

Vovo Radical

Ano: 2015

Agéncia: Ogilvy & Mather

Diretor de Criagao: Félix Del Valle

Diretor de Arte: Gabriella Velverde

Planejamento: Bruno Cunha, Luciana Ralston e Carlos Martins
Produtora: Prodigo Films

Direcao: Laga Villanova

Produtora de Trilhas: Gomus

Aprovacao: Andries Oudshoorn, Adriana Maia, Ariane Vasques, Rober-
to Cury e Carolina Becker.

Fonte: http://www.cidademarketing.com.br/2009/n/21623/vov-da-olx-
-toca-guitarra-em-nova-campanha-publicitria-.html

Pilulas da Longevidade — Bradesco Seguros

Ano: 2015

Direcéo: Patricia Travassos

Diretora de Arte: Karen Frutig

Roteiro: Ana Reber

Produtora: Prosa Press

Diretores de Cena: Marcos Frutig

Trilha sonora: Rodrigo Scarcello de Oliveira

Fonte: http://segurogaucho.com.br/noticia/grupo-bradesco-seguros-
-lanca-campanha-de-tv-sobre-envelhecimento-ativo/
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N Ano: 2016
Sumarlo Anunciante: Natura / Chronos

Agéncia: Salve

Criagéo: Lais Veloso, Cezar Coscelli, Ricardo Schreiner, James Sca-
vone

RTV: Taiana Dutra

Atendimento: Janaina Kudo, Mariana Andrade

Projetos: Min Hee Joo

Planejamento: Marlise Rodrigues, Thiago Arantes
Branded content: Débora Torre, Sacha Brasil, Flora Fontes
Comunity Manager: Mércia Naspitz

Midia: Rafaela Coelho, Victor Pla Gil, Bruno Capitani
Produtora: Corazon Filmes

Direcao: Bel&Ju

Fotografia: Will Etchebehere

Producéao: Corazon Filmes

Coord. Producéo: Juliana Sigolo

Atendimento: Marcia Branco

Supervisao de Pos-Producao: Mario Ubirajara

Coord. Pos-Producéo: Mario Ubirajara

Edigao: Tiago Gil / Daniel Manguinha Rotatori

Animacao: Valcir Eduardo

Colorista: Ely Silva (Dot Cine)

Produtora de Som: Lucha Libre

Produtor: Paulinho Corcione e Equipe Lucha
Atendimento: Dani Celer e Thais Urenha

Aprovacao (Natura): Elisa Calvo, Karen Silva, Cassiano Rezende, Fer-
nanda Martins Rol, Renato Winnig
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Envelhecer sem vergonha

,_® Agéncia: Ketchum
Sumario Ano: 2015
Anunciante: Pfizer
VP de Criagao: Gabriel Araujo
Redatores: Gabriel Araujo, Daniel Kfouri
Diretor de Arte: Anderson Borges
Planejamento: Leticia Massa
Produtora: Phospro
Diretores de Cena: Peter Lucas, Gustavo Pelota
Produtora de som: Lucha Libre
Aprovacao: Cristiane Santos, Milton Junior e Luciana Sobral

Nutren Senior

Agéncia: JWT

Ano 2015/2016

Anunciante: Nestlé

Diretores de Criagao: Hernan Rebalderia e Gustavo Lacerda
Redator: Pedro Araudjo

Diretor de Arte: Fernando Palandi

Planejamento: Fernand Alphen, Isabella Mulholland, Gustavo Leite,
Joao Caputi e Giulia Joau

Produtora filme: Hungry Man

Direc&o: Paulo Diehl

Direcéao de Fotografia: Pedro Cardillo

Produtora de som: Timbre

Aprovagéo cliente: Marco Hidalgo, Laura Rettally, Ricardo Petribu,
Patricia Tigre, Georgia Carvalho e Fernanda Tartarella
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Calcitran D3

Agéncia: Movi&Art

Ano: 2013

Anunciante: Divcom Pharma
Direcao Geral: Dudu Carvalho
Fotografia: Joao Carneiro

Anexo
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