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1 Introducao

Esta comunicagio analisa pequeno corpus de
anudncios publicitarios impressos dirigidos a
cidadas e cidaddos idosos. Como nem sem-
pre se encontra explicitamente presente, nes-
tas pecas, qualquer inscricdo que ateste se-
rem elas reconhecidamente dirigidas a esta

*Trabalho originalmente apresentado ao GT Pu-
blicidade e Propaganda, do IX Congresso de Cién-
cias da Comunicagdo Regido Nordeste, Faculdade de
Comunicagdo, Universidade Federal da Bahia, Bra-
sil. Reapresentado na VI Bienal Iberoamericana de
Comunicacion, Uniniversidad Nacional de Cérdoba,
Cérdoba, Argentina.

faixa de publico, para enquadré-las, segui-
mos algumas pistas: a atenc¢do as imagens
que as compdem, expondo cenografias nas
quais os idosos comparecem de forma desta-
cada e a atencdo aos elementos classicos de
constituicdo de um anuncio.

Estes elementos sdo materializados pe-
los titulos que, literal e textualmente, evo-
cam a atengcdo do publico; pelos slogans,
“a frase emblema que define o produto ou
a marca”(PINTO, 1997, p. 20), relembram
a marca ou produto anunciado; e pelos tex-
tos argumentativos - ainda que nao se apre-
sentem, no campo enunciativo dos antincios,
com a mesma regularidade dos titulos e slo-
gans - evocam, de maneira explicita, a aten-
¢do do leitor da peca - potencial consumidor
do produto ou do utilizador do servi¢o anun-
ciado -, expondo argumentos, provas, dedu-
coes, alegacdes, na busca direta pelo conven-
cimento para o ato da compra.'

13 Pinto (1997, p. 20) define que “a estrutura tra-
dicional de um antncio publicitdrio comporta varios
elementos: o titulo é normalmente a frase que em le-
tras mais destacadas acompanha a ilustragdo; esta ul-
tima &, por sua vez, ‘encerrada’ pela linha de assina-
tura que inclui o nome do produto e que se posici-
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As pecas observadas possuem multiplas
origens: publicadas em revistas informati-
vas brasileiras, folders e folhetos encontra-
dos em balcdes de estabelecimentos comer-
ciais (farmécias, supermercados etc.) e ins-
tituicdes financeiras situadas na cidade de
Salvador, estado da Bahia/Brasil. Julgamos
necessdrio destacar que foram pecas coleta-
das aleatoriamente, apesar de possuirem en-
tre elas um elo de ligacao representado pelo
publico-alvo ao qual sdo destinadas: cida-
daos e cidadas com 60 anos ou mais.

O objetivo da comunicacdo € observar,
ainda que de maneira introdutéria, como
a publicidade dirigida a este publico es-
trutura e fundamenta seu discurso. Na
busca pela compreensdo do contexto que
pré-determina, atribui e define quadros de
sentidos dos enunciados publicitdrios, re-
correremos a conceitos, oriundos da prag-
matica lingiiistica, como cena de enuncia-
¢do, quadro cénico do texto, cenografia, den-
tre outros, especialmente desenvolvidos pelo
lingiiista francés Maingueneau (2001, p. 85):
“um texto ndo € um conjunto de signos iner-
tes, mas o rastro deixado por um discurso em
que a fala é encenada”.

Procuramos apontar e compreender alguns
aspectos especialmente situados na intersec-
¢do dos modos de vida, nas sociedades ur-
banas contemporaneas e as estratégias dis-
cursivas utilizadas pelo discurso publicita-

ona, habitualmente, junto ao logétipo e do slogan, a
frase-emblema que define o produto ou marca. Mui-
tos antncios incluem ainda o texto de argumentagao
que €, como facilmente se conclui, aquela parcela de
texto de maior dimensao, onde se concentram os argu-
mentos especificos de venda. Nem todos os antincios
obedecem a uma estrutura cldssica com a presenca de
todos os elementos referidos; alguns deles, como sa-
bemos, limitam-se a exibir a ilustragdo e a linha de
assinatura.”

rio. Discurso este, inserido em um conjunto
imenso de outros discursos - médico, despor-
tista, jornalistico, cientifico etc. - que susten-
tam as relacdes enunciativas, materializadas
nos anuncios voltados para o publico idoso
contemporaneo.

Os anuncios publicitarios, como modo de
manifestacdo dos discursos para a afirmacgao
de uma nova velhice, concorrem para a cons-
trucdo de uma outra mentalidade social para
a compreensdo do fendmeno do envelheci-
mento. Fendmeno este, que vem se tornando
objeto central em investigacdes, nos mais va-
riados campos de conhecimento, em virtude
da “unanime” constatacdo em torno do en-
velhecimento da populacdo terrestre, como
uma tendéncia demografica mundial.

2 Crescimento demografico
como tendéncia mundial

Institutos de pesquisa, organismos interna-
cionais, 6rgdos governamentais de politicas
publicas, pesquisas académicas, técnicas e
de ambito profissional atestam ser esta ten-
déncia decorrente do decréscimo da taxa de
natalidade, também presenciada nos paises
em desenvolvimento, e do acréscimo da mé-
dia de vida das populacdes, propiciado, so-
bremaneira, pelo avanco das ciéncias e tec-
nologias médicas.

Ainda que estes fatos tragam com eles
aspectos positivos como o da longevidade
e conseqiientes beneficios, que o estar no
mundo podem propiciar a quem dele possa
desfrutar com plenitude - boas relacoes fa-
miliares, boas condi¢des de saude, boa mo-
bilidade, exercicio da cidadania e muitos ou-
tros -, além da possibilidade de se ter mao-
de-obra madura nos mercados de trabalho, a

www.bocc.ubi.pt
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triste realidade s6cio-politico-econdmica dos
paises subdesenvolvidos ou em desenvolvi-
mento, marcada pela pobreza, pelo aban-
dono e pela precariedade das relacdes soci-
ais, intensifica-se na velhice.

No inverno da vida, um dos simbolismos
para a velhice, os reflexos das condi¢des da
vida que se teve, tanto podem repercutir po-
sitiva como negativamente. Se, durante a
vida adulta houve possibilidade de acimulo
do capital social, cultural, familiar e pes-
soal, as chances de desfrute de uma velhice
mais ativa e plena sdo maiores. O que sig-
nifica dizer que algumas varidveis operan-
tes no ambito da sociedade - nivel de ins-
trucdo/escolaridade, natureza das atividades
de trabalho e de lazer, caracteristicas do am-
biente fisico e social e valores culturalmente
assimilados ao longo da vida - podem vir a
ter uma influéncia e peso maiores que a pro-
pria idade.

Apesar da existéncia do Estatuto do Idoso?
, na opinido de Feitosa (2003), infelizmente,
o envelhecimento acelerado da populacdo
brasileira ainda nao foi configurado como
um problema a exigir a formulacdo de uma
politica publica prépria, conforme atesta.
Para ela, esforcos sistematicos para o enten-
dimento da velhice e do envelhecimento tém
sido identificados em paises da América do
Norte, Europa, Asia e Oceania, atentos a ne-
cessidade de promocgao de pesquisas de cara-
ter biolégico, comportamental e social, para
melhorar a satde e a qualidade de vida de
pessoas de mais idade, compreendendo os
processos de envelhecimento saudavel e re-

2Sancionado em outubro de 2003, o Esta-
tuto do Idoso entrou em vigor em 7 de ju-
lho de 2004. Disponivel em:  <http://www.
planalto.gov.br/ccivil/LEIS/2003/L10.741.htm-10k>.
Acesso em: 26 de abr. 2007.
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duzindo diferengas no perfil de satide entre
grupos sociais.

As varidveis operantes no ambito social
podem ser mais poderosas que a idade cro-
noldgica e podem se configurar de maneira
diferenciada em diversos paises, regides e
grupos sociais, exigindo que cada pais te-
nha conhecimento especifico sobre como e
em que grau tais varidveis estdo operando
em seu contexto, a fim de viabilizar progra-
mas apropriados de interven¢do. Ainda que
se verifique um crescimento significativo da
producdo cientifica sobre velhice e envelhe-
cimento, nas ultimas décadas, a autora alerta
que ainda € reduzida a producgdo cientifica
sobre estas tematicas, no Brasil:

Ha necessidade de se estabelecer um con-
junto integrado de acdes e metas especificas
para que o pais galgue um patamar diferen-
ciado de envelhecimento com qualidade de
vida e atinja os objetivos gerais de manter a
saude fisica e mental do idoso, sua integragao
a sociedade nela ampliando seu papel, preve-
nir e reduzir as doencgas e os distirbios asso-
ciados a idade, bem como suas implica¢des,
promover a aquisi¢c@o e/ou treinamento de ha-
bilidades ou de comportamentos associados
a produtividade e adaptacao social e psicold-
gica compativeis a terceira idade (FEITOSA,
2003, p. 37).

As projecoes demograficas sobre o cres-
cimento das populagdes de 60 anos ou mais
colocam em contradicdo uma imagem quase
cristalizada no Brasil, nos ultimos cem anos:
aquela que atribui a juventude de sua popu-
lacdo um dos bens mais preciosos para o seu
desenvolvimento. O que torna necessdrio,
para falar da velhice e objetivar que este dis-
curso alcance legitimidade social, segundo
Debert (2007), destacar as projecdes demo-
gréficas.
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A queda de fecundidade € o fator funda-
mental que explica a reducao da taxa de cres-
cimento e a mudanca da estrutura etdria da
populacdo, como também deve-se levar em
consideragdo o aumento da média de vida do
brasileiro. A estrutura etdria do Brasil em
1980 mostrava uma predominancia dos jo-
vens com idade inferior a 15 anos. Nesta
época era comum, ouvir dizer que o Bra-
sil era um Pais de jovens. As projecdes do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) mostram que a piramide etdria em
2030 terd outra conformacdo, com a predo-
minancia de pessoas nas faixas entre 15 e 60
anos.’

Conforme o Serasa (2006), no Brasil, os
idosos sdo hoje 14,5 milhdes de pessoas,
8,6% da populacgio total do pais. Utilizando-
se para estas projecdes dados do IBGE, com
base no Censo 2000. O instituto considera
idosas as pessoas com 60 anos ou mais,
mesmo limite de idade considerado pela Or-
ganizacao Mundial da Satde (OMS) para os

3 Dados do governo brasileiro fazem um retros-
pecto histdrico sobre o rdpido processo de envelhe-
cimento da populacdo brasileira. Segundo o Livro
Branco da Previdéncia Social, no final dos anos 60,
iniciou-se no Brasil um processo de declinio acele-
rado da fecundidade. Inicialmente restrito aos seg-
mentos urbanos mais privilegiados das regides de-
senvolvidas, este processo se espalhou para todos
0s segmentos sociais, tanto na drea urbana quanto
na area rural. A generalizacdo do declinio da fe-
cundidade e o avanco dos métodos contraceptivos,
conjugados as transformacdes econdmicas e soci-
ais podem ser responsdveis pela continuidade deste
processo pelos préximos anos. Segundo o livro,
uma vez atingida a taxa de reposicdo, o cresci-
mento populacional declina e a populagdo tende a
ficar estdvel. Em muitos paises do mundo a taxa
de fecundidade ji estd abaixo da taxa de reposi-
¢d0 e a populacdo estd diminuindo. Disponivel em:
<https://www.planalto.gov.br/publi_04/COLECAO/P
REBC.HTM>. Acesso em: 07 abr 2007.

paises emergentes. Em uma década, o nu-
mero de idosos no Brasil cresceu 17%. Em
1991, ele correspondia a 7,3% da populacao.

Entretanto, a importancia dos idosos para
0 pafs ndo se resume a sua crescente partici-
pacdo no total da populacdo. Boa parte de-
les, hoje, € chefe de familia e nessas familias
a renda média € superior aquelas chefiadas
por adultos ndo-idosos. Segundo o Censo
2000, 62,4% dos 1dosos e 37,6% das idosas
sdo chefes de familia, somando 8,9 milhdes
de pessoas. Além disso, 54,5% dos idosos
chefes de familia vivem com os seus filhos e
ainda os sustentam.

Analisando o perfil do consumidor do fu-
turo, documento elaborado pelo Programa
de estudos do futuro, publicado no semina-
rio sobre “Técnicas de elaboracdo de cend-
rios: uma visdo do consumidor do futuro”,
ocorrido na Faculdade de Economia e Ad-
ministracdo da Universidade de Sdo Paulo,*
destaca que a terceira idade ganhard espago
no mercado de consumo e atesta a dimi-
nuicdo da participagdo da populagdo jovem
na estrutura social brasileira, em contrapo-
sicdo ao aumento do papel da terceira idade
no mercado consumidor. Renata Giovinazzo
(2007), coordenadora da pesquisa, afirma
ainda que esse ¢ um mercado grande que
surge, com disposi¢ao para consumir produ-
tos especificos e que nao pode ser despre-
zado pelas empresas.

4 Terceira idade ganhard espaco no mercado de
consumo. In: SEMINARIO SOBRE TECNICAS DE
ELABORACAO DE CENARIOS. Programa de estu-
dos do futuro. Faculdade de Economia e Administra-
¢do, Universidade de Sao Paulo.

Disponivel em: <http://www.aldeiadesign.com.br/
usen/artigos/artigo.asp?idartigo=87> Acesso em 06
de outubro de 2007.

www.bocc.ubi.pt



Fragmentos do discurso publicitdrio para idosos no Brasil 5

3 Nova velhice e/ou novas formas
de aborda-la?

O discurso da publicidade, como uma prética
moldada pelo social, € perseguidor atento, si-
multaneamente legitimador e instaurador das
constantes alteragdes ocorridas na compre-
ensdo dos fenOmenos sociais, nas modernas
sociedades urbanas. Torna-se uma pratica
configurada pelo social a0 mesmo tempo em
que o constitui, instaura, legitima.

O processo de positivacdo da velhice pre-
senciado no discurso do campo medidtico
chamou-nos a aten¢@o durante o processo
de elaboracdo de nossa investigacdo douto-
ral (PALACIOS, 2004a). Nos antuncios de
cosméticos destinados a mulheres, publica-
dos em revistas femininas na década de 90
e que constituiam o corpus da pesquisa, ob-
servamos um paulatino processo de mudanga
discursiva concernente ao processo de enve-
lhecimento e ao emprego da palavra velhice.

No decorrer de nossas observacdes perce-
bemos a existéncia de um ponto de tensao
ou ponto evidenciador de mudancgas, que jul-
gamos merecedor de destaque: a existéncia
de duas visdes quase conflitantes de velhice.
Uma primeira, mais cristalizada, fortalece a
compreensdo de que o processo de envelhe-
cimento representa uma época sombria, de-
crépita, repleta de temores da morte, de aco-
metimento de doengas e que culmina com o
isolamento do individuo dos processos de so-
cializacdo.

Convivendo com a concepc¢ao tradicional,
uma segunda visdo aponta para a existéncia
de uma terceira idade. E inegdvel que a ter-
ceira idade posiciona-se como o ponto cul-
minante de uma linha abstrata, convencio-
nalmente instituida como condutora da vida:
situada apdés a primeira - a infancia- e a se-

www.bocc.ubi.pt

gunda - a maturidade. Ainda que aponte
para a etapa final da vida, a expressdo ter-
ceira idade faz desaparecer a alusdo direta
a vocabulos tdo semanticamente marcados,
como velhice, senilidade, decrepitude e en-
velhecimento. Quer atribuir novas significa-
¢Oes para esta etapa.

Em recente artigo (PALACIOS, 2004b),
detivemo-nos mais detalhadamente para
compreender este processo, amparando-nos
em nocdes oriundas da andlise critica do dis-
curso, especialmente a obra de Fairclough
(2001). O autor explica que a mudanga dis-
cursiva ocorre mediante a reconfiguragcao dos
elementos da ordem de discursos que atuam
dinamicamente na relagdo entre as praticas
discursivas, estendendo seus efeitos sobre os
sujeitos e suas identidades, sobre as rela-
¢oes sociais e os sistemas de conhecimento
e crenca.

Contudo, falar em velhice e/ou terceira
idade ainda representa uma ambivaléncia
semantica, embora haja uma assimetria
lingiiistica entre os sinais de desapareci-
mento de um termo e de sua substituicao
por outro, em uma comunidade lingiiistica.
A expressdo terceira idade tende a tornar-se
menos evidente, mais familiar pela visibili-
dade e pelo emprego, a0 mesmo tempo em
que a palavra velhice vai se transformando
em um marcador encoberto, esquecido, que
cada vez mais tende a tornar-se sutil.

No pequeno corpus que analisamos as de-
nominacdes a velhice sdo representadas por
expressoes, como melhor idade, maturidade
e terceira idade:

e “Aproveite a liberdade que a maturi-
dade te d4. Maria Helena, 22 anos pro-
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fessora. Maria Helena, 64 anos, pin-
9 5

tora”.
e “Aposentados e pensionistas do INSS,
aproveitem a melhor idade com o BB
Crédito Consignacdo”.®
e “Viva e Melhor Idade. Os geriatras
Antonio Carlos Jr e Francisco Tapioca
falam em entrevista exclusiva ao In For-

mula”.’

Nos antncios observados, a terceira idade
quer parecer uma fase da vida na qual o ci-
dadao e a cidada podem usufruir ou colher
os frutos do que plantaram: para as institui-
¢oes financeiras, € 0 momento propicio para
desfrutar da melhor idade. A aposentadoria
além de tempo livre, de certa forma, tam-
bém representa o fim das obrigacdes de or-
dem familiar, uma vez que os filhos, criados,
nao mais necessitam de cuidados bésicos dos
pais.

Uma das novidades voltadas para a ter-
ceira idade, é o cartdo de crédito exclu-
sivo para pensionistas da previdéncia oficial,
desde que o governo permitiu a concessao de
empréstimos atrelados aos pagamentos dos
beneficios do INSS, gerando uma modali-
dade de crédito para os aposentados que ndao
parou de crescer no Brasil. Cartdo de cré-
dito como os tradicionais, mas que traz duas

> Antncio publicitdrio do Banco Real (Concurso
Banco Real Talentos da Maturidade) na Revista Veja,
25 de maio de 2005.

6 Crédito Consignaciio é uma operacio de crédito
na qual o tomador autoriza o banco a debitar parte
da divida do crédito que ele recebe mensalmente do
INSS. Cartaz afixado e folder distribuido nas agéncias
do Banco do Brasil, na cidade de Salvador.

7 Jornal publicado pela farmécia de manipulagio
A Foérmula, distribuido nos balcdes da mesma. Em
Salvador, Bahia, Brasil.

grandes vantagens: ndo cobra anuidades e
permite que os aposentados financiem suas
despesas no chamado crédito rotativo com
juros mais baixos, em torno de 4%, que os
praticados no mercado, que podem chegar a
faixa de 12% ao més. Pelo fato de conceder
mais tempo para pagar as despesas - entre
a data da compra e o vencimento da fatura
pode chegar a 40 dias - o cartdo de crédito
¢ o produto que estd ganhando, a cada dia,
maior nimero de adeptos entre as pessoas da
terceira idade.

Dentre as mais de 15 milhdes de pessoas
com 60 anos ou mais, no Brasil, os gas-
tos com sistemas de saude (planos de saude,
remédios), totalizam 72%, dos 90 bilhoes
de reais gerados pelo consumo direto desta
faixa de publico, em 2006, segundo dados do
IBGE.® Embora os medicamentos ainda nio
sejam considerados géneros de primeira ne-
cessidade, estabelecimentos comerciais vol-
tados para a venda de medicamentos t€ém no
1idoso, uma clientela cativa.

No antncio de farmdicia de manipulagao,
que selecionamos, um casal de idosos, sorri-
dente, corre a beira-mar. Na pagina interna,
os geriatras entrevistados falam sobre os cui-
dados que devem ser tomados para alcan-
car a tdo sonhada qualidade de vida na ter-
ceira idade. Dentre eles, recomendam ava-
liacdo médica sistemdtica e alimentacdo ba-
lanceada. O casal, personagem do campo
enunciativo do antncio, parece preencher os
requisitos que concorrem para que Os Su-
jeitos, nesta faixa de idade, estejam bem:
ambos tém um porte relativamente atlético,
levando-nos a crer que devem fazer atividade

8 Dados disponiveis em: <http://www.jornal. va-
leparaibano.com.br/especial/terceir3.htm>.  Acesso
em 30 nov 2006.
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fisica, sistematicamente, atendendo aos atu-
ais conselhos das ciéncias médicas quanto a
necessidade de se praticé-la.

Por possuir maior tempo livre, as pessoas
com mais de 60 anos de idade sdo publico-
alvo para o turismo. Para as agéncias de via-
gens, significa a oportunidade de empregar o
tempo livre e o saldrio-aposentadoria incre-
mentando o fluxo do turismo em outras sa-
zonalidades, como, por exemplo, a baixa es-
tacdo. Igualmente, o encarte da Pinheiro Vi-
agens também evoca a atencdo dos aposen-
tados/pensionistas oferecendo-lhes a viagem
dos seus sonhos: “Aposentados e Pensionis-
tas: depois de certa idade, a experi€ncia que
mais vale é a que vocé ndo teve.” No antin-
cio, o casal de idosos passeia de maos da-
das, com ar romantico, sorridente, elegante-
mente vestido, apesar de estar em uma paisa-
gem a beira-mar. A escolha cenografica para
0 anuncio, leva-nos a inferir que se trata de
pessoas em boas condicdes fisicas e financei-
ras.

Para Maingueneau (2001), o quadro cé-
nico define o espaco estdvel no interior do
qual o enunciado adquire sentido. Segundo o
autor, os géneros discursivos - espacos insta-
veis - sdo historicamente determinados, ndo
fazendo sentido pensarmos que alguns gé-
neros atuais, como o talk-show televisivo e
a publicidade, existiram em épocas passa-
das. Os leitores diferenciados destes anun-
cios que selecionamos, ainda que publicados
em diferentes suportes, ndo compreenderiam
estas pecas se niao possuissem a experién-
cia prévia com o que o autor denomina ser
cena englobante e cena genérica: a cena de
enuncia¢cdo de um antncio publicitdrio. Para

9 Encarte da Pinheiro Turismo
(www.pinheiroturismo.com.br)

www.bocc.ubi.pt

Maingueneau (2001), é a cena englobante
publicitaria, reconhecida pelos leitores com
tal.

Nas cenografias que compdem os quadros
cénicos dos anuncios, ha um elemento co-
mum a todas elas: a presenca do idoso/idosa
como personagens centrais. Outro elemento
configurador do cendrio dos antncios € a
presenca destes atores em ambiéncia repre-
sentada por paisagens a beira-mar. Entende-
mos que o fato de estarem em ambientes na-
turais quer representar que desfrutam de seu
tempo, como lazer, diversdo e pratica de ati-
vidades fisicas.

Entretanto, para Maingueneau (2001), a
cenografia ndo € simplesmente um quadro,
um cenério, como se o discurso aparecesse
inesperadamente no interior de um espago
ja construido e independente dele; mas € a
enunciacio que, ao desenvolver-se, esforca-
se para construir progressivamente o seu dis-
positivo de fala. O autor conclui que a ceno-
grafia € a0 mesmo tempo a fonte do discurso
e aquilo que ele engendra;

ela legitima um enunciado, que por sua vez,
deve legitima-la, estabelecendo que essa ce-
nografia onde nasce a fala é precisamente a
cenografia exigida para enunciar como con-
vém, [...] a politica, a filosofia, a ciéncia
ou para promover certa mercadoria” (MAIN-
GUENEAU, 2001, p. 88).

Afora as paisagens maritimas que com-
parecem em trés dos antincios selecionados,
h4 também a alusdo a ambientes bucdlicos.
Em ambos, as cenografias concorrem para a
constru¢do de um entendimento no qual os
idosos sdo pessoas alegres, saudaveis, en-
tusiasmadas, com boa mobilidade. E, para
compreender a atividade enunciativa da pu-
blicidade e a adequacdo das cenografias ao
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universo enunciativo dos antncios selecio-
nados, recorremos, mais uma vez, a Main-
gueneau (2001, p. 88), quando ele comple-
menta: “O que diz o texto deve permitir vali-
dar a propria cena por intermédio da qual os
conteudos se manifestam. Por isso, a ceno-
grafia deve ser adaptada ao produto”.

Ao mostrarem pessoas idosas com aparén-
cia bem cuidada, interessadas pela vida, feli-
zes: a avo sorrindo e brincando com a neti-
nha, usufruindo do crédito consignagio ofe-
recido pelo banco; o casal completando 45
anos de casamento e comemorando mais um
dia dos namorados, sentado em plataforma
envidragcada contemplando o mar; os casais a
beira-mar; a ex-professora, agora pintora aos
64 anos, comemorando a aquisi¢do do pré-
mio Talentos da Terceira Idade, todas estas
cenografias constroem um universo enunci-
ativo que parece querer dizer que a velhice
- sempre chamada de terceira idade, melhor
idade, maturidade - significa, ou pode signi-
ficar, uma época de desfrute, de benesses.

As marcas lingiifsticas associadas a ve-
lhice confirmam que um novo ideal para
o fendbmeno do envelhecimento vem sendo
socialmente esbogado e, a publicidade, em
sua atividade enunciativa, como uma pra-
tica sécio-discursiva - essencialmente, uma
forma de comunicac¢do do marketing comer-
cial - afinada com outras instancias discursi-
vas - a jornalistica, a das ciéncias médicas -
desempenha um papel crucial nas modernas
sociedades urbanas.

Entretanto, a observacdo dos campos
enunciativos destes anuincios, como modo de
manifestacdo da conjugacdo dos discursos
em questdo (publicitdrio, jornalistico, mé-
dico, cientifico), leva-nos a aferir que sao
dirigidos para um ptblico, ainda que idoso,
inserido em grupos economicamente privi-

legiados da sociedade brasileira, com poder
aquisitivo e potencial de consumo.

Pesquisa realizada pelo Ibope Midia'®
com o objetivo de mapear os habitos de con-
sumo dos idosos e descobrir os mercados po-
tenciais a serem explorados, nesta faixa da
populacdo, conclui que os produtos finan-
ceiros alcancam a maior receptividade. Das
pessoas entrevistadas, 19% usam cartdo de
crédito, 10% ja realizaram empréstimos, 7%
tém previdéncia, 39% operam conta corrente
e 9% possuem seguros de vida.!!

Diretora comercial da pesquisa, Dora Ca-
mara comenta que 84% dos idosos pesqui-
sados tém como principal preocupacao cum-
prir deveres e obrigacdes e acham este item
um dos mais importantes da vida: “Isto re-
flete um grande potencial para servigos como
empréstimo pessoal e cartdes de crédito, ins-
trumentos que t€m propostas de facilitar o
dia-a-dia das pessoas”.!?

Em sua avaliacdo, a partir de dado reve-
lado pela pesquisa, muitas vezes a terceira
idade toma empréstimos (principalmente o
consignado e com juros mais baixos) para
ajudar a outros membros da familia. Dado
importante revela que 50% da populacio
pesquisada sdo economicamente ativos e que
63% sao chefes de familia, demonstrando

10" Disponivel em: <http://www.partnerconsult.
com.br>. Acesso em 4 fev 2007.

! Foram entrevistadas cerca de 2.200 pessoas em
Sao Paulo, Rio de Janeiro, Curitiba, Porto Alegre, Re-
cife, Fortaleza, Salvador, Brasilia e Belo Horizonte,
representando um universo de 5 milhdes de pessoas
com faixa etdria entre 60 a 75 anos. Disponivel
em:<http://www.partnerconsult.com.br>. Acesso em
4 fev 2007.

12" Disponivel em: <http://www.partnerconsult.
com.br/partnerreport/v2/sessoes.cfm?sessao=Reporta
gens&id=155>. Acesso em 6 out 2007.

www.bocc.ubi.pt
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que o idoso tem grande parcela de partici-
pacdo na renda familiar.

Ainda que todos os dados afirmem o po-
tencial de consumo do idoso no Brasil, ndo
encontramos pesquisas detalhadas que apre-
sentem dados estratificados de consumo, que
levem em consideracdo a condi¢do econo-
mica dos grupos de pessoas com 60 anos ou
mais.

4 A presenca do idoso na esfera
mediatica

Ampliando o universo discursivo da publi-
cidade, em breve consulta bibliogréfica, en-
contramos concordancia quanto a recente in-
sercao do idoso nos media. Debert (2007)
destaca que a literatura sobre o tratamento
dado a velhice no campo medidtico aponta
ter sido na década de 70, especialmente na
Inglaterra e América do Norte, onde se per-
cebe uma crescente modificacdo na maneira
de abordar o tema.Conforme a autora, até
esta década, a maioria das imagens era ne-
gativa e desrespeitosa com os idosos, acen-
tuando os estereétipos da dependéncia fisica
e afetiva, da inseguranca e do isolamento:

A dramaticidade dessas situagdes, as vezes, é
substituida pelo elemento cémico, em que a
teimosia, a tolice e impertinéncia dos velhos
aparecem como temas explorados, particu-
larmente nos programas humoristicos (DE-
BERT, 2007, p. 02).

Parece haver consenso entre autores que
investigam as formas de abordagens ou de
tratamento aos consumidores mais velhos -
acima dos 60 anos ou ainda, para alguns,
aqueles com 50 anos ou mais - que, na esfera
medidtica, persiste, ainda, uma certa indife-
renca quanto ao potencial de consumo desta

www.bocc.ubi.pt

faixa etdria em favor de mercados voltados a
publicos mais jovens, entre os 18 e 35 anos.

Centralizando sua andlise no mercado vol-
tado para os que possuem mais de 50 anos,
Stroud (2005) é taxativo ao afirmar que
muito tem mudado desde 1980, porque a po-
pulagdo tem envelhecido. Acrescenta que
juntamente com o aumento da expectativa de
vida, vem o poder econdmico dos consumi-
dores mais velhos. Mais importante, con-
forme o autor, € que a mentalidade (mindset)
dos que possuem 50, 60 ou 70 anos, hoje,
mudou, quando comparada com seus equi-
valentes de 25 anos atrés.

Considerando que o mundo ocidental e
oriental € institucionalmente voltado para a
idade, Stroud (2005, p. 162) adverte que ju-
ventude, juventude plena, vitalidade, jovia-
lidade sempre ganharam vantagem em rela-
¢ao a idade, maturidade, sabedoria e experi-
éncia. Isto ndo € surpresa para os que vivem
em uma cultura na qual a juventude é boa
e a velhice € chata, aborrecida. Segundo ele,
os homens de marketing comportam-se desta
mesma maneira. E antes que sua constata-
¢do venha a ser interpretada como um julga-
mento de valor, assegura que este € um fato
da vida, real.

Outro fato considerado real pelo autor, é
o deslocamento do centro de gravidade, na
economia, em direcdo as pessoas mais ve-
lhas. A cada dia, elas sd0 em maior nu-
mero, enquanto os jovens sao em numero
menor e encontram-se crescentemente endi-
vidados. Conforme Stroud (2005), enquanto
nossa cultura possui uma fei¢ao jovem, a re-
alidade econdmica aponta em dire¢do ao ve-
lho.

Concorrendo para captar a atencao dos ho-
mens de marketing, o autor destaca a exis-
téncia de dois argumentos opostos. De um
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lado, a demanda para que o mundo do mar-
keting pare com a obsessdo pelos mais jo-
vens e trate seriamente os consumidores com
mais de 50 anos. Muitas destas pessoas de-
fendem haver uma unica forma de compre-
ender a mente dos mais velhos: por meio da
freqiliente obsessdo pela virada cultural dos
anos 60 e como ela determinou um compor-
tamento coletivo da gera¢ao mais velha.
Assegura que, para fortalecer seus argu-
mentos estas pessoas misturam uma dose de
sociologia e psicologia e destilam uma mis-
tura em direcd@o a simples regras sobre os pré
e pos baby boomers e outros grupos geraci-
onais com nomes estranhos. Suas regras sao
vendidas como salvacao aos homens de mar-
keting para que escrevam suas publicidades e
lancem novos produtos. Acredita o autor que
todas estas adverténcias sdo acompanhadas
de um bombardeamento de fatos, imagens e
exemplos da nova e financeiramente liberta
geracdo mais velha, e destinadas a despertar
os jovens homens de marketing para a acao.
De outro lado, o argumento € fortalecido
por uma potente combinacao de apatia, pre-
guica e esteredtipos do marketing. Por que
preocupa a mudanga quando a vida parece
estar em seu final? Por que sofrer os reve-
ses de um trabalho fora de uma zona segura e
entrar nas mentes de pessoas como 0s nossos
pais e maes? O autor ironiza, quando conclui
que todos nds sabemos que as pessoas mais
velhas ndo tentam novas marcas, ndo usam
tecnologia ou ndo gostam de mudangas.
Pesquisa e evidéncia encontradas por oca-
sido da elaboracdo do livro sugerem que
o pensamento do marketing precisa mudar.
Apontam que a nova realidade do marketing
pode ser agrupada em categorias: comporta-
mento, segmentacdo e construtos do marke-
ting. Quanto a primeira, recomenda que nao

se deve assumir ou fazer generalizacoes so-
bre as maneiras como as pessoas mais velhas
se comportam. Pesquisas realizadas por va-
riadas fontes - o autor centraliza sua andlise
em paises como Inglaterra, Japdo e Alema-
nha - mostram que a magnitude de diferencas
comportamentais resultantes da idade pare-
cem ser pequenas e diferenciadas em cada
pais. Ou seja, ndo se deve fazer suposi-
¢Oes generalistas sobre troca de marcas, ado-
¢do de tecnologias, aceitacdo de mudangas e
busca de novas experiéncias.

Em muitas instincias, a idade cronolo-
gica é um caminho inconfidvel de segmen-
tacdo do mercado adulto mais velho, exceto
quando o produto € unicamente direcionado
para certas faixas de publico - lembramos do
crédito consignado oferecido pelo BB a apo-
sentados e pensionistas do INSS. O que leva
0 autor a concluir, no tocante a segunda ca-
tegoria, que € mais seguro assumir que idade
ndo € um caminho vélido de segmentagdo do
mercado e fazer a excecdo somente quando
uma clara relacdo entre idade e comporta-
mento possa ser provada. E necessdrio con-
siderar que a segmentacao por estilo de vida,
por exemplo, deve ser derivada de pesquisas
sistematicas, em ambito nacional.

Sobre construtos do marketing (marketing
constructs), terceira categoria, o autor relem-
bra que a instintiva abordagem do marketing
€ ser jovencentrica (youthcentric). Os cons-
trutos que os homens de marketing usam
para guiar suas relacdes com os mercados
mais velhos incluem como os esteredtipos
sao empregados, quais fatores do envelheci-
mento sdo ressaltados como importantes, e
outros que sdo ignorados, e pressuposi¢oes
sobre como a idade afeta o comportamento
dos consumidores.

www.bocc.ubi.pt
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O debate que ocorre sobre marketing para
pessoas mais velhas é focalizado quase ex-
clusivamente na comunicagdo do marketing,
especialmente na publicidade. Embora con-
sidere a comunicagdo como vital, Stroud
(2005) adverte que a publicidade ndo € a
unica dimensdo do marketing; as audiéncias
e mercados, desenvolvimento de novos pro-
dutos, os canais de marketing e de apoio ao
cliente sdo igualmente importantes. Em re-
sumo, recomenda que € necessdrio resistir
a instintiva reacdo em direcdo a publicos na
faixa dos de 18 a 35 anos e avaliar todos os
aspectos do marketing, nao apenas no que se
refere a comunicacao (publicidade).

5 Conclusoes

Muito embora a dimensao deste artigo nao
nos permita fazer afirmagdes e tirar conclu-
soes de dmbito mais genérico, chegamos a
algumas suposicdes, alcancadas a partir da
andlise do corpus - em que pesem suas ca-
racteristicas de composicdo: corpus alea-
toriamente selecionado, constituido de pe-
cas publicitarias variadas, ainda que todas
impressas, e circunscrito a cidade de Sal-
vador. Constatamos a presenca de timi-
das estratégias de positivacdo da velhice,
nos fragmentos de discurso publicitdrio ob-
servados. Como anteriormente afirmado,
a substituicdo do vocébulo velhice por ex-
pressdes como terceira idade - nomenclatura
predominante -, melhor idade e maturidade
constituem-se no que temos chamado de es-
tratégias de positivacao da velhice.

Parece haver consenso que uma imagem
mais positiva do envelhecimento estd sendo
projetada, em sintonia com a geracdo que
ocupa, atualmente, papel central na produ-
¢do intelectual e cultural: a chamada gera-

www.bocc.ubi.pt

¢do dos baby-boomers. Ainda que ndo haja
consenso quanto a denominacao da faixa etd-
ria nascida entre 1946 a 1964, Debert (2007,
p. 3) destaca Featherstone e Novais (2005)
e cita Philip Kotler, entre os autores que se-
guem esta interpretacao.

Ainda que o sistema financeiro também
ofereca servicos a aposentados e pensionis-
tas do INSS, com rendimentos parcos se
comparados aos de profissionais liberais ou
funciondrios publicos, esta breve pesquisa
nos leva a compreender que falar de terceira
idade, velhice, melhor idade, maturidade ndo
quer significar igualdade de oportunidades e
que esta fase da vida aconteca de maneira
plena para todas as pessoas.

No Brasil, chegar a velhice ndo representa,
para todos, melhoria de vida em seus dife-
rentes dominios: material, fisico, emocional,
cultural, familiar etc. Nos fragmentos do dis-
curso publicitdrio que observamos, a velhice,
terceira idade, melhor idade ou maturidade
parece ser representada como um processo
social homogéneo.

Como uma pratica social e discursiva,
levando-se em consideracdo a amplitude de
sua penetragdo no tecido social e o fato
de sermos primeiramente consumidores de
mensagens, independentemente de consu-
mirmos ou nao o produto anunciado, esta re-
presentacao acaba por projetar uma imagem
reducionista da realidade, na medida em que
tende a universalizar uma situacio vivenci-
ada por um segmento de publico particular,
ainda que inserido na faixa etdria dos 60 anos
ou mais.
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