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RESUMO

As estatisticas revelam que o Brasil terd mais de 260 milhdes de habitantes em 2050, dos
quais cerca de 14 milhdes ultrapassardo a barreira dos 80 anos, concretizando o “fendmeno
da longevidade”. Vivendo na sociedade de consumo, 0s seniores viajam, partem para 0 outro
extremo do mundo, visitam cidades e museus, fazem cursos de informatica, praticam esporte,
sendo cada vez mais alvo de mercados de consumo. Hoje, os idosos brasileiros tém um
potencial de consumo de R$ 7,5 bilhdes, o dobro da média nacional. Baseando-nos na ideia de
que a publicidade, o consumo e a cultura de massa, refletem caracteristicas fundamentais da
cultura moderno-contemporanea, esta pesquisa procurou examinar como as agéncias de
publicidade e seus clientes retratam o puablico idoso em suas campanhas. Desse modo, 13
filmes publicitarios, foram submetidos a uma analise critica. A metodologia escolhida para
desenvolver tal pesquisa foi a analise de conteudo com a intencdo de, mediante a descoberta
dos ndcleos de sentido que compdem a comunicacgdo, ultrapassar o alcance meramente
descritivo da mensagem, com a intencdo de atingir uma interpretacdo mais ampla. Foram
destacados os temas recorrentes nestes filmes: sete focalizam a relagdo velho/ tecnologia; trés,
a velhice é marcada como o tempo de memoria, de credibilidade, de historia e passado; um, a
beleza ou a “ndo possibilidade de beleza” na velhice e, dois, a avosidade - relacdo entre avos e
netos. Os referidos temas utilizados pelos anunciantes foram aprofundados na interlocucéo
com tedricos, permitindo questionar estigmas e preconceitos relativos as representacdes de
velhos e velhices. Considera-se, que adaptacfes sejam necessarias na comunicacao, a fim de
retratar melhor o envelhecimento, reforcando-o como uma das fases da vida, com suas
caracteristicas unicas, repleta de possibilidades.

Palavras-chave: velhices; velhos; filmes publicitarios, consumo.



MAZZAFERRO, D.S.M. (2013). Old age portrayed in advertising films. Sdo Paulo, SP: 2013.
Master’s Degree Dissertation in Gerontology. Pontificia Universidade Catolica de Sdo Paulo
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ABSTRACT

Statistics reveal that in 2050 Brazil will have more than 260 million, of which approximately
14 million will exceed the barrier of 80 years of age, materializing the phenomenon of
longevity, “agequake”. Living in a consumer society, currently seniors travel, all around the
world, visiting cities and museums, take computer courses, play sports, increasingly being the
target of consumer markets. Today, the elderly Brazilians have a potential of consumption of
R$ 7.5 billion, double of the national average. Considering that advertising, consumer and
mass culture reflect and explain certain key features of modern-contemporary culture, this
research aiming to show - in the current Brazilian socio-economic context - how advertising
agencies and their clients portray the elderly public in their campaigns. Along these lines, 13
commercials that had the elderly as protagonists were selected as the focus of a critical
analysis that investigated which concepts of elderliness were portrayed. The methodology
chosen to develop this research was content analysis with the intent of, based on the identified
cognitive units that compose the communication, transcend the reach of simply descriptive
message, to reach a wider interpretation. Recurring themes were highlighted in the 13 films: -
seven of them focused on the relationship between the elderly and technology; in three of
them the elderliness was associated with memory, credibility, history and past - one, beauty or
"no possibility of beauty"” in old age, and two showed, the relationship between grandparents
and grandchildren. The discussion of how these themes were used by advertisers and how
they reinforce the stigmas and prejudices was the purpose of this research, presenting other
possible representations of seniors and aging. It also points out where adjustments in
communication are necessary in order to better portray aging, reinforcing it as one of the
stages of life, with its unique features and full of possibilities.

Keywords: old age, old, advertising films, consumption.
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Introducéo

- Mestre, como faco para me tornar um sabio?
- Boas escolhas.

- Mas como fazer boas escolhas?

- Experiéncia — diz o mestre.

- E como adquirir experiéncia, mestre?

- Més escolhas.!

Introduzo o trabalho com esse pensamento porque a ligacdo do tempo vivido as
experiéncias e escolhas instiga meu interesse pelo envelhecimento — a sabedoria vem da
experiéncia, e o0 aprendizado, fundamentalmente, das mas escolhas. Mas como relacionarmos

iSso ao tempo vivido?

Para Monteiro (2005), tempo vivido — Kronos — € aquele associado ao reldgio, “um
tempo coisa” com delimita¢des e escalas numéricas, contavel, cronologico. Aquele que rejeita
a escolha do individuo e, simplesmente, estabelece por meio de nimeros quem € o mais velho
e 0 mais novo de idade. Tempo experienciado — Kairds — ndo consensual e oportuno. Um
“tempo verbo”, aquele que privilegia a histéria individual, idiossincratica, aproveitada,
saboreada, sentida, o tempo das escolhas que relaciona a vida aos aprendizados e nos faz

experientes, independentes do kronos, novos ou velhos.

Kairds, o tempo vivido, nos faz atemporais, Unicos e é nele, nas experiéncias, que
estdo nossas afinidades com os demais, independentes de classificacdes por critérios kronos

(etérias). Ou seja, € no tempo vivido que nos agrupamos de verdade.

Entender o envelhecimento como juncdo do Kronos e Kairds é adentrar na realidade

que a Gerontologia,® pretende apreender, mostrando-o como diverso, desfocando a

! Fonte: Blog do Teosofista publicado em 5/10/2010
http://bloggdoteosofista.blogspot.com.br/2010/10/mestre-como-faco-para-me-tornar-um.htmi

? Gerontologia — do grego = velho, acrescido do sufixo logos/logia = estudo — em seu sentido amplo buscando
compreender o processo de envelhecimento em suas dimensdes bioldgicas, psiquicas, filosoficas, sociais,
psicoldgicas, histéricas, e politicas, considerando os diferentes modos de envelhecer e viver a velhice, fazendo a
interface entre o externo —tempo e lugar — e o interno — a subjetividade do sujeito. (BRANDAO 2009, p. 94)



http://bloggdoteosofista.blogspot.com.br/2010/10/mestre-como-faco-para-me-tornar-um.html
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temporalidade da vida, discutindo a medicalizagdo da velhice, conversando com a identidade

do velho, enfim, apontando para os desafios da longevidade.

Experienciar, construir caminhos, assumir riscos, aprender com erros, celebrar os
acertos, talvez sejam os maiores desafios da minha vida, minha histéria, minha trajetoria

pessoal e profissional: meu tempo Kairos.

Graduada em Administracdo de empresas e pos-graduada em Marketing, com ampla
bagagem de trabalho dentro do meio corporativo, iniciei uma transicdo de carreira depois de
perceber que o mercado formado pelo publico idoso despertava meu interesse. Naquele
momento, mergulhada somente no mundo de nego6cios, 0 idoso para mim era um grupo etario

que representava um mercado potencial para produtos e servicos.

Ap0s vinte anos atuando em empresas, percebi que razGes pessoais me atraiam para a
reflexdo e discussdo do envelhecimento. O idoso deixou de ser um “mercado”, um grupo
etario com necessidades de consumo, e o envelhecimento e as velhices se tornaram um objeto

de estudo em minha vida.

Quarenta anos, idade que ¢ um marco de renovacdo, pelo menos para mim o foi.
Atravessa-lo sob a Gtica da expectativa média de vida da mulher é pensar: “Cheguei a metade
do caminho”. Acrescentando a essa reflexdo a realidade legal brasileira, em que o idoso é
definido como o cidaddo acima de 60 anos de idade, conclui: foram 2/3, daqui a 1/3 serei
idosa. “Quem” e “como” € o idoso? Perguntas a que respondemos todos os dias, e por meio

delas, nos formamos, nos tornamos idosos.

Voltar ao banco da escola, escolhnendo um curso de mestrado que me possibilitaria
pensar um novo caminho profissional dentro da atividade de lecionar é outra questdo que me
intrigava. Quando menina, principalmente durante os cursos primario e ginasial, hoje ensino
fundamental, estudava utilizando o recurso de uma lousa que havia em casa e, dessa forma,

transmitia meus conhecimentos a uma plateia imaginaria.

Juntar experiéncia em negécios, visdo empreendedora, vontade de refletir e aprender
foram essenciais para que eu pudesse me aprofundar nos estudos do envelhecimento,
compreender o que é envelhecer e ser VELHO. Apesar de envelhecer todos os dias, minha

visdo era a do senso comum: — “Eu, velha?!”

N&o imaginava que poderia encontrar tanto em mim - meu tempo kairoés vive. Na

verdade, com o passar dos anos, mudamos 0 rumo de nossa procura: 0 sonho de menina de ser
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professora, a vontade de aprender o que nao foi possivel no colegial, o encontro com temas
voltados & &rea humana ou “simplesmente” buscar encontros de vida. O que parecia ser
motivado por uma escolha de neg6cios me proporcionou um verdadeiro encontro, um

encontro com minha poténcia.

Conforme Branddo (2008, p.31) a “experiéncia indica que ao refletir, estudar,
pesquisar e escrever sobre qualquer assunto, acabamos por nos defrontar sempre com mais
perguntas do que respostas”, e € dessa forma que me sinto ao juntar meus conhecimentos
adquiridos na graduacdo e pos-graduacdo, voltados para as areas mais mercadoldgicas, as
reflexdes sobre o ser humano que envelhece neste mundo contemporaneo de tempo réapido e

acelerado perpassado pelo consumo, tecnologia e outras tantas questdes.

O tema desta pesquisa se inspira em inquietagcdes pessoais e profissionais, objetivando
mostrar — no contexto socioecondmico brasileiro atual — como as agéncias de publicidade e
seus clientes pensam e abordam o publico idoso nas campanhas, investigando que conceitos
de velhice sdo utilizados nos filmes publicitarios e, assim, contribuir para melhorar a
retratacdo da velhice na midia publicitaria. Essa investigagdo que resultaria na conclusdo do
mestrado fora estipulada em dois anos: tempo curto, tempo acelerado, pois a cada paragrafo

lido e escrito sentia que precisava de mais tempo e mais discussoes.

A “modernidade liquida”, conceito de Bauman (2001) que serd introduzido neste
trabalho, nos apresenta a convivéncia didria com o inacabado, com a proposta da renovacéo
dentro de nds e daquilo que gostariamos de considerar como concluido. E dentro dessa
perspectiva que as consideracdes deste estudo propdem ao leitor refletir, instigando-o a

pensarmos juntos. E nunca acabarmos, pois “vivemos os tempos liquidos!"



13

| Parte: Cenarios do Envelhecimento e Longevidade

Pano de Fundo

Vivemos uma nova modernidade, nomeada como “Modernidade Liquida no que
parece uma tentativa de oferecer a “fluidez’ como principal metafora para o estagio da era
moderna” (BAUMAN 2001, p.8).

O autor utiliza ao longo do prefacio varias defini¢des dadas aos liquidos para definir a

era em que vivemos:

Os fluidos se movem facilmente. Eles “fluem”, “escorrem”, “esvaem-se”,
“respigam”, “pingam”; sdo “filtrados”, “destilados”; diferentemente dos s6lidos, ndo
sdo facilmente contidos — contornam certos obstaculos, dissolvem outros e invadem
ou inundam seu caminho. (idem)

Os individuos, homens e mulheres, novos ou velhos, vivem e tentam adequar sua
existéncia a “modernidade liquida”. A analise do autor (2001, p.15) € feita com base na
selecéo de cinco conceitos, em torno dos quais as narrativas da condi¢cdo humana tendem a se

desenvolver: “a emancipacéo, a individualidade, o tempo/espacgo, o trabalho e a comunidade.”

A liberdade é uma condi¢do dada na “modernidade liquida”, uma vez que, a todo o
momento, somos colocados diante de temas como liberdade de expressdo, liberdade de
escolha - hoje discutimos liberdade de opcdo sexual-, religido, enfim, somos sempre
convidados a novas escolhas e nos sentimos livres para optar. A que escolhas nos referimos?

Aquelas promovidas por novas necessidades, novos desejos, novas realidades?

“Libertar-se” significa literalmente libertar-se de algum tipo de grilhdo que obstrui
ou impede 0s movimentos; comegar a sentir-se livre para se mover ou agir. “Sentir-
se livre” significa ndo experimentar dificuldade, obstaculo, resisténcia ou qualquer
outro impedimento aos movimentos pretendidos ou concebiveis. (BAUMAN
2001,p.23)

Sentir-se livre para agir, livre para se situar perante as questdes da vida, livre dos
padrdes, “significa atingir o equilibrio entre os desejos, a imaginagdo e a capacidade de agir”
(idem, p.24). Estaria nossa liberdade alicercada a medida que nossa imaginacdo ndo fosse
mais longe que nossos desejos e capacidade de agdo? Imaginacdo e desejos ilimitados,

infinitos, frequentemente motivados. Capacidade de acdo, limitada, cerceada. Livres?

Liberdade pressuposta por uma condicdo de equilibrio. Equilibrio, definido no

Dicionario Aurélio como: ‘“justa combinagdo de forcas, de elementos”, entre desejos,
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imaginacao e capacidade de agir. Desejos, imaginacdo que fazem parte da sociedade da “nova
modernidade” assim explicada por Lipovetsky (2008, p.11):

Uma nova modernidade nasceu: ela coincide com a “civilizagdo do desejo” que foi
construida ao longo da segunda metade do século XX. Essa revolucdo é inseparavel
das novas orientag6es do capitalismo posto no caminho da estimulagdo perpétua da
demanda, da mercantilizacdo e da multiplicacdo indefinida das necessidades”

Livres? Livres para envelhecer? Ou envelhecer livres?

Como buscar forgas pensando na libertacdo que considera os individuos responsaveis
por sua produgdo, a0 mesmo tempo em que os expde a novos desejos, necessidades advindas

desse estado “fluido” das coisas?

Torna-se extremamente dificil separar o que poderiam ser desejos e imaginagdes
individuais daquelas que s&o tecidas dentro dessa estimulagdo determinada no capitalismo, na

.. - . 53
“civilizacdo do desejo”

. Com o aumento da “fluidez” e o equilibrio responsabilizado no
individuo, cresce a angustia que se fundamenta na contradicdo que habita nossa busca pela
liberdade que, em outros tempos, ja foi traduzida como garantia de felicidade. Nas palavras

de Bauman (2001, p.27):

“Ser abandonado a seus proprios recursos” anuncia tormentos mentais e a agonia da
indecisdo, enquanto a “responsabilidade sobre os proprios ombros” prenuncia um
medo paralisante do risco e do fracasso, sem direito a apelacdo ou desisténcia. Esse
ndo pode ser o significado real da “liberdade”; e se a liberdade “realmente existir”, a
liberdade oferecida, significar tudo isso, ela ndo pode ser nem a garantia da
felicidade, nem um objetivo digno de luta.

E na “submissdo a sociedade” e a “obediéncia” as suas normas, nio importando a fase
da vida, que surge o caminho para a busca da liberdade, silenciada pela contradicdo e
inseguranca geradas entre a dependéncia e a possibilidade de libertacdo. Poderia parecer
I6gico pensarmos que essa busca angustia mais 0s jovens, uma vez que eles tém o mundo para
conquistar, uma vida inteira para percorrer. Mas o velho que imaginou, desejou um tempo de
estabilidade, tranquilidade, é hoje confrontado como todos, por desafios ndo previstos para
viver esse tempo, por novos desejos, novas necessidades e a capacidade de agir limitada.

A “modernidade liquida” é concedida a todos como um tempo a ser vivido no qual a
proximidade do alcance das metas se juntam novas necessidades e desejos, e a forma definida

dos solidos desaparece, dando lugar a mobilidade de formas oferecida pelos liquidos.

* Termo usado por Lipovestky G. (2008) em sua obra A Felicidade Paradoxal. O autor afirma que o nascimento

da nova modernidade coincide com a “civilizagdo do desejo”, construida ao longo da segunda metade do século
XX.
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Nessa corrida, nessa busca, “padrdoes e rotinas impostas por pressdes sociais
condensadas poupam essa agonia aos homens [...] gracas a eles 0os homens sabem como
proceder na maior parte do tempo e raramente encontram-se em situacdes sem sinalizacéo.”
(BAUMAN 2001, p.28). Nesses padrdes reside a segurancga, e a adaptacdo torna-se, para
muitos, a melhor hipo6tese de liberdade. A adaptacdo a esteredtipos estabelecidos para a
crianca, o adolescente, o jovem, o adulto e o velho passa a ser apresentada como um caminho

para liberdade.

E nesse processo de adaptacdo que surgem, as “identidades pré-fabricadas”, a serem
seguidas e vividas por todos, estere6tipos que podem nos conferir a seguranca e diminuir a
angustia no percurso. A medida que nos adequamos parece que nossa responsabilidade de

construcdo individual diminui, bastando estarmos dentro daquilo que é esperado de nos.

Lopes (1990, p.47), referindo-se a velhice, aponta para essa questdo:

Além disso, rigidos padrdes cercam o idoso no que diz respeito a comportamentos,
vestimenta e vida afetiva. Ou se espera que o individuo nessa faixa etaria tenha um
comportamento semelhante ao dinamismo de um jovem, ou se comporte como um
respeitavel avd (ou avo).

A “modernidade liquida” traz um novo significado para essa adaptagdo: “transformar a
‘identidade’ humana de um ‘dado’ em uma ‘tarefa’ e encarregar os atores da responsabilidade
de realizar essa tarefa e das consequéncias de sua realizagcdo” (Bauman, 2001, p.40). Com
iSS0, “os seres humanos ndo mais ‘nascem’ em suas identidades”, eles a trocam, misturam,
constroem, reconstroem, compdem. Bauman (2005, p.17) complementa em sua obra
Identidade:

Tornamo-nos conscientes de que o “pertencimento” e a “identidade” ndo tém a
solidez de uma rocha, ndo sdo garantidos para toda a vida, sdo bastante negociaveis
e revogaveis, e de que as decisdes que o proprio individuo toma, os caminhos que
percorre, a maneira como age — € a determinacgdo de se manter firme a tudo isso —
sdo fatores cruciais tanto para o “pertencimento” quanto para a “identidade.

Esse processo é arduo, atemporal. Portanto, o que se esperava do velho em 1990 é

diferente do que se espera em 2013 e do que se esperara em 2050.

As mudancas em relacdo aos estere6tipos e identidades para o feminino sdo um bom
exemplo: passamos pela democratizagdo da vida sexual da mulher, diminuicdo da distancia
entre os papéis masculino e feminino, além da entrada em massa da mulher no universo do

trabalho. A mulher de hoje é muito diferente daquela da década de 1970.
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Novos ou velhos temos de conquistar adaptacdo, equilibrio para nos sentirmos
“livres”. O tempo imposto é curto, e a velocidade em que as adaptacGes e a mobilidade
acontecem € alta. A individualizacdo ndo € mais uma escolha, € um caminho necessario a ser
seguido na busca da adaptacdo. O individuo depara-se com o novo, o “moderno”, 0
tecnoldgico, e seus movimentos nessa busca ndo prometem a realizacdo, 0 descanso e a

satisfacdo do destino final, porque o destino final ndo mais existe, ele também ¢ “liquido™.

Essa procura passa pelos espacos e discursos publicos, aqueles que habitam a
“civilizagdo do desejo”. “O ‘publico’ hoje é colonizado pelo ‘privado’, o interesse publico é
reduzido a curiosidade sobre as vidas privadas de figuras publicas” (Bauman 2001, p.46). O
espaco publico é diverso, habitado pelas redes sociais, a TV, a internet, a midia publicitaria,
enfim, espacos para a exposi¢ao do “privado” nos quais o consumo ¢ uma possibilidade para
atender aquilo que se busca, uma possibilidade de equilibrar nossos desejos e nossa

capacidade. Uma possibilidade de prazer, como explica Lipovetsky (2008, p.164):

Da aquisicdo das coisas espera-se um conforto suplementar e instante de prazer:
nada mais. Assim, a defasagem entre a expectativa e a realidade, mesmo que exista,
raramente é produtora de decepcéo abissal.

E nesses espacos que se divulgam, se difundem atributos para que a massificacéo
aconteca, para que esteredtipos sejam construidos. Neles criam-se necessidades, desejos,
imaginarios para grupos etarios. Ai o tempo kairds nao existe, porque 0 que se vende para
rapido consumo sdo experiéncias padroes sem riscos, experiéncias tidas como “seguras” e,
por isso, nos tornamos todos parecidos com 0 personagem privado com quem nos

identificamos e ndo nos perguntamos por qué.

O consumo e utilizado na “modernidade liquida” como possibilidade de enfrentamento
da perturbacdo oferecida pela auséncia do solido, do rigido. Para Lipovetsky (2008, p.63)
“consumir ndo é mais uma questdo de comprar produtos ou servi¢cos, 0 mercado oferece
experiéncias vividas, capazes de causar emocdes, sensacOes, afetos através de servigos de
entretenimento, turismo e lazer”. Esses servigos “prometem” ocupar 0os espagos vazios e,
dessa forma, compor nosso equilibrio entre desejos e realizagbes. Com base nessas

experiéncias, a era atual nos “vende” a construcdo de nosso tempo Kairos.

Partindo do conceito de consumo, utilizado por Canclini (2010, p.60) “como conjunto
de processos socioculturais em que se realizam a apropriacdo e os usos dos produtos”, ele é

algo mais do que simples exercicios de gostos, caprichos e compras irrefletidas, mas é o
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momento em que se completa o ciclo de reproducdo e producéo social. E um dos processos

pelos quais realizamos a construcdo de nossa “identidade”.

Revelo, ao menos parcialmente, quem eu sou, como individuo singular, pelo que
compro, pelos objetos que povoam meu universo pessoal e familiar, pelos signos
que combino “a minha maneira”. Numa época em que as tradigdes, a religido, a
politica sdo menos produtoras de identidade central, o consumo encarrega-se cada
vez melhor de uma nova fungdo identitaria. (LIPOVETSKY, 2008 p.45) (grifos
meus)

Bauman (2001, p.89) afirma “a historia do consumismo é a historia da quebra e
descarte de sucessivos obstaculos sélidos que limitam o voo livre da fantasia e reduzem o
principio do prazer ao tamanho ditado pelo principio da realidade.” Com essa quebra, mais
uma vez, nosso equilibrio parece facilitado e nossa angustia em busca-lo diminuida, porém
esse ciclo ¢ “liquido” porque o mercado ¢ encarregado de despertar novos desejos € novas

necessidades e torna-las publicas.

Conforme o referido autor (2005, p.44), “A identificagdo é também um fator poderoso
na estratificacdo, uma de suas dimensGes mais divisivas e fortemente diferenciadoras”.
Individualmente somos vistos, todo o tempo, como consumidores, e aqueles que ndo o séo,
aqueles que ndo estdo sob o foco do consumo acabam momentaneamente “excluidos”. Digo
momentaneamente porque vivemos 0s “tempos liquidos”, nos quais o foco aparece de modo
instantaneo em um ou outro nicho/grupo/divisdo. Ou seja, para facilitar esse desequilibrio
somos subdivididos e categorizados em amplo espectro. Poderiamos dizer que, nos “tempos
solidos™, éramos categorizados por gé€nero, idade, classe social; nos tempos “liquidos”
aparecem grupos de preferéncias das mais distintas: musicais, artisticas, sexuais, culturais,
possibilitando o aumento do olhar para os nossos desejos. Criar para depois atender e

novamente criar sdo regras basicas desse mercado.

Considerando a estratificacdo mercadoldgica, que nos torna “interessantes alvos” ou
nado para o capitalismo, o desafio passa a ser: é bom fazermos parte desse alvo ou seria melhor
estarmos marginalizados, estimulados ou esquecidos? O tempo para tudo isso é rapido e nossa

busca inconstante, pois ora nos tornamos alvo, ora somos marginalizados.

Debert (1999, p.50) mostra a questdo da estratificacdo etaria:

Trata-se de chamar a atengdo para o fato de que o processo de individualizagéo,
préprio da modernidade, teve na institucionalizacdo do curso da vida uma de suas
dimensBes fundamentais. Uma forma de vida, em que a idade cronoldgica era
praticamente irrelevante, foi suplantada por outra, em que a idade é uma dimenséao
fundamental na organizacdo social. A institucionalizacdo crescente do curso da vida
envolveu praticamente todas as dimensdes do mundo familiar e do trabalho e esta
presente na organizacdo do sistema produtivo, nas instituicbes educativas, no
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mercado de consumo e nas politicas publicas que, cada vez mais, tem como alvos
grupos etarios especificos.

Tomando por base a institucionalizagdo do curso da vida, o envelhecimento
populacional se torna uma das pautas e desafios dos tempos modernos, no qual a longevidade
é considerada um dos ganhos da humanidade, gracas aos avancos da ciéncia e da tecnologia.

A velhice passa, pois, a ser a fase mais longa da vida.

O envelhecimento e a longevidade trouxeram um novo foco para o mercado de
consumo: os idosos, mercado no Brasil compreendido, conforme a Lei 10.741%, de 1/10/2003,

pela populacdo com idade igual ou superior a 60 anos.

Como assinala Perter Druker:

“Existe uma lei antiga: € 0 grupo populacional maior e de crescimento mais
répido que determina a mentalidade e o estado de espirito de uma era. Hoje, o
grupo etario de maior crescimento é o de mais de 55 anos. Desde os anos 50 esse
grupo vinha sendo o de 12 a 25 anos ou o de 15 a 30 anos. Como hoje o grupo de
mais rapido crescimento é o de mais de 55, por todas as analogias histdricas esse é o
grupo que estabelecerd a mentalidade e o estado de espirito desta era. Saber
exatamente como sera essa nova era nao é possivel, mas ja é possivel projetar
guais serdo as necessidades desse grupo”. (Peter Druker para HSM Management,
2002) (grifos meus)®

Segundo o documento “Envelhecimento no Século XXI: Celebragdo e Desafios”
(2012)°, a populacio é classificada como em processo de envelhecimento quando as pessoas
idosas se tornam uma parcela proporcionalmente maior da populagdo total. O mesmo

documento menciona projecoes:

Em 2010-2015, a expectativa de vida ao nascer passou a ser de 78 anos nos paises
desenvolvidos e 68, nas regides em desenvolvimento. Em 2045-2050, os recém-nascidos
podem esperar viver até os 83 anos, nas regibes desenvolvidas, e 74, naquelas em
desenvolvimento. Em 1950, havia 205 milhdes de pessoas com 60 anos ou mais no mundo.
Em 2012, o niumero de pessoas mais velhas aumentou para quase 810 milhdes. Projeta-se que
esse numero alcance 1 bilhdo em menos de 10 anos e que duplique até 2050, alcangando 2

bilhdes.

* Lei 10.741 que em 1/10/2003 institui o Estatuto do Idoso, destinado a regular os direitos assegurados as pessoas
com idade igual ou superior a 60 anos.

® Citacéo retirada de palestra realizada no evento HSM Management 2002. Na conferéncia, Peter Druker
discorreu sobre seu livro Managing in the Next Society.

® Publicado pelo fundo de populagdo das NagBes Unidas (UNFPA), Nova York e pela HelpAge International,
Londres.
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Em 2020, estima-se que a populacdo brasileira com mais de 60 anos chegara a 30
milhdes de pessoas, em 2050, a 64 milhdes, ou seja, trés vezes mais do que os 21 milhdes de

idosos de hoje.

O Brasil tera mais de 260 milhdes de habitantes em 2050, com idade média de 40 anos
e expectativa de vida de 81,3 anos, e cerca de 14 milhdes ultrapassando a barreira dos 80
anos, pouco mais de 5% do total, segundo estimativas do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE, 2010). Entre eles, por terem maior expectativa de vida, provavelmente as

mulheres serdo maioria.

Hoje, os idosos brasileiros tém potencial de consumo de R$ 7,5 bilhdes, o dobro da
média nacional; ao contrario do que se acredita, ndo sdo conservadores nos habitos de
consumo, assinala Coutinho (2010) no artigo “Terceira idade muda habitos de consumo”,
publicado na revista Mundo do Marketing. E baseado nesse mercado expressado por bilhdes

de reais é que surge o “Marketing Sénior”, como ressalta Lipovetsky, (2008, p.123):

ERINNTS "

O marketing sénior divide seus alvos em “masters”, “liberados”, “pacatos”, “grandes
ancestrais”: ¢ um marketing hipersegmentado que cria os novos mercados das
terceira e quarta idades, completando, assim, a ordem turboconsumista.

Ainda segundo Miguel (2012), em reportagem publicada na revista Exame PME, 0s
idosos movimentam mais dinheiro. Somente em 2012, seus rendimentos chegaram a R$ 400
bilhdes, 45% mais do que em 2007. “Essas pessoas ja criaram os filhos e geralmente ndo tém
dependentes, e parte importante da renda deles é destinada a gastos com o proprio bem-estar”,

afirma o autor.

De acordo com Lipovetsky (2008, p.121),

Criados na sociedade de consumo, 0s seniores viajam, partem para o outro extremo
do mundo, visitam cidades e museus, fazem cursos de informatica, praticam esporte,
querem parecer “mais jovens”. A bulimia consumista j4 ndo ¢ mais interrompida
pela idade: essa geracdo do vovd-boom mostra-se avida de evasdes distrativas, de
maior bem-estar, de qualidade de vida associada ao consumo de produtos dietéticos,
aos prazeres do turismo, aos cuidados cosméticos.

No Férum Mundial de Consumo de Bens e Servicos, a partir da ATKearny Mundial”

7 A ATKearny é uma empresa de consultoria com parceiros em todo mundo, que desenvolve estudos sobre
tendéncias, motivando transformacgdes. Em 2013, a empresa liderou uma pesquisa para ser apresentada no Férum
Mundial de Consumo de Bens e Servigos, entrevistando 3.000 idosos nos paises participantes do G7. A pesquisa
pode ser lida na integra no link http://www.atkearney.com/consumer-products-retail/maturing-consumer/report/-
/asset_publisher/P5kHsBgfieeh/content/what-do-mature-consumers-want-/10192
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foi realizada uma pesquisa, em 2012, com consumidores maiores de 60 anos.® Com base
nesse trabalho, uma nova expressdo foi criada: agequake; em tradugdo livre, “terremoto

demografico”.

Desenvolvida em sete paises (Canada, Franca, Alemanha, Italia, Japdo, Inglaterra e
Estados Unidos), com mais de 3 mil consumidores maiores de 60 anos, a pesquisa mostra

tendéncias para todos os setores que atendem e atenderdo aquele publico.

Pela pesquisa, verificou-se insatisfacdo dos idosos com redes de lojas, bens de

consumo e servicos relacionados

o A dificuldade em encontrar produtos em lojas muito grandes;

o Aos produtos expostos em prateleiras muito altas ou baixas demais;
o As embalagens dificeis de abrir;

o Aos rotulos e folhetos explicativos com fontes ilegiveis;

o A falta de espaco nas lojas para se sentarem.

As respostas indicam habitos de um consumidor que:

o Vai as compras ndo sO por necessidade, mas para uma experiéncia social e de

lazer;

o Prefere horarios alternativos durante a semana, utilizando o periodo da manha,

quando as lojas estdo mais vazias;

o Prefere lojas menores e localizadas préximas de casa, ou seja, aquelas nas

quais pode ir a pé, principalmente o da faixa de 75+;
o Compra quantidades menores;

o D& mais valor a qualidade, e é mais leal as marcas que ja o tenham atendido em

outra compra;
. E pouco sensivel a prego.

Por meio da pesquisa, pode-se reafirmar a cultura atuando como diferenciador nos

habitos de consumo: os consumidores japoneses preferem lojas e produtos mais

® No Brasil ainda ndo temos pesquisas tdo completas voltadas para o comportamento do consumidor idoso. A
Revista Exame, em Marco de 2013, também publicou a pesquisa realizada pela AtKearny mostrando que as
tendéncias mundiais apontam para um olhar mais atento do mercado brasileiro para essa faixa etaria.
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customizados/adaptados, os dos paises da Europa ocidental sdo mais leais as marcas e 0s dos

paises emergentes sao0 mais sensiveis ao preco.
Particularizando o assunto idoso e tecnologia, evidenciou-se:
Utilizacao do telefone celular:
o 87% dos localizados na faixa 60-64;
o 74% dos da faixa 65-79;

o 50% na faixa dos acima de 80 anos (nessa faixa vale ressaltar que a populagédo

teve seu primeiro contato com o celular j& idosa).
Utilizacdo da internet (para lazer e compras)
o 68% de 60-64 anos;
o 46% de 65-79 anos;
o 19% acima de 80 anos.
Compras on-line:
o 40% de 60-64 anos;
o 41% de 65-79 anos,
o 29% acima dos 80 anos.

Cenério, sociedade e estrutura sdo pontos discutidos e que se entrelagam atravessando
nossas vidas, nosso envelhecimento: longevidade, modernidade liquida, liberdade,
necessidade, desejo, consumo. Nestas condi¢es vivemos nosso kronos e kairds. Kronos
porque 0s anos passam para todos, e esse tempo parece cada dia mais rapido. Kairds porque
as experiéncias sdo vivenciadas, apesar de nos parecerem cada dia mais “liquidas”, disformes.
Sédo elas que compdem nossas escolhas, que nos tornam Unicos. Nossa identidade é construida
com base na soma desses tempos e é desse entendimento que parte a investigacdo: Que
conceitos de velhice estdo retratados no “publico” representado neste trabalho pelos filmes

publicitarios?
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Velho: atributo para identidade?

Espelho

Por acaso, surpreendo-me no espelho: quem é esse

Que me olha e é tdo mais velho do que eu?

Porém, seu rosto é cada vez menos estranho...

Meu Deus, Meu Deus... Parece

Meu velho pai - que ja morreu!

Como pude ficar assim?

Nosso olhar - duro - interroga:

“O que fizeste de mim?!”

Eu, Pai?! Tu é que me invadiste,

Lentamente, ruga a ruga... Que importa? Eu sou, ainda,

Aquele mesmo menino teimoso de sempre

E os teus planos enfim 14 se foram por terra.

Mas sei que vi, um dia - a longa, a inatil guerra!-

Vi sorrir, nesses cansados olhos, um orgulho triste...
Mario Quintana, 1951

O poema “Espelho”, do poeta Mario Quintana, ao retratar a surpresa causada pela
imagem do corpo refletida, denuncia a dificuldade da relacdo do ser humano com o proprio

envelhecimento.

“O mundo cheio de possibilidades ¢ como uma mesa de bufé com tantos pratos
deliciosos que nem o mais dedicado comensal poderia esperar provar de todos.” (Bauman,
2001, p.75). O envelhecimento é um prato cada vez mais servido e experimentado, talvez ndo
0 mais escolhido, apesar de todos saberem que a Unica alternativa para ndo envelhecerem é

morrerem antes da velhice.

Mucida (2009) amplia a compreensao da dificuldade de “aceitarmos esse prato”, ao
considerar o envelhecimento um processo continuo, ou seja, o prato do envelhecimento nos é
servido sempre, mas parece que ndo sabemos em qual momento de nossa vida ele passa a se

chamar velhice:

A sensacdo de que somos 0s mesmos acarreta dificuldades em nos reconhecermos
na imagem que os espelhos nos oferecem em diferentes momentos da vida. Como
ndo envelhecemos de uma so vez, ainda bem, percebemos o envelhecimento muito
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mais claramente nos outros do que em nds mesmos. Ha uma miopia na relagdo do
sujeito com sua imagem. (MUCIDA 2009, p.23)

Fundamentamo-nos em conceitos que mostram a identidade como uma construcao
ambigua, multifacetada, capaz de ser construida de acordo com nossas necessidades. Nesse
mundo “moderno liquido”, a identidade é atemporal, uma vez que ndo é composta somente do
tempo kronos, tempo relégio, porque, se assim fosse, todas as pessoas com a mesma idade
seriam iguais. Ela acontece, pois, dentro do espaco kairds do tempo, ou seja, o tempo vivido,

experimentado, unico, individual, um tempo armazenado.

Bauman (2001) afirma que a identidade € resultante do processo de
“individualiza¢do”, que nos impde a tarefa de sua construcao € nos encarrega como atores
responsaveis para realiza-la. Entdo, a fim de manuseé-Ila, construi-la, refazé-la, precisamos do
nosso tempo kairds, porque é nele que buscamos nossas lembrancas, nosso arquivo, que,
conforme Thomson (1997 apud Branddo 2008, p.39), ddo sentido & nossa vida passada e &

presente.

A histdria que narramos € o resultado das alteracdes sofridas por nossa identidade
pessoal, em sentido “mais psicolégico, da composi¢o: a necessidade de compor um
passado com o qual possamos conviver. Esse sentido supde uma relacdo dialética
entre memoria e identidade.”

O envelhecimento, fora de nos, no espelho e para o outro, ocorre no tempo kronos,
independentemente das nossas experiéncias. Dentro de nos, ele é sentido em tempos distintos,

cada um construindo sua histéria, sua identidade a todo tempo e por suas memorias.

Esse possivel descompasso entre kronos e kair6s nos torna vulnerdveis ao
envelhecimento por ndo o percebermos. Como depde Beauvoir (1990, p.353): “E normal, uma
vez que em nads € o outro que € velho, que a revelacdo de nossa identidade venha dos outros.
N&o consentimos nisso de boa vontade. Uma pessoa fica sempre sobressaltada quando a

chamam de velha pela primeira vez”.

Apreendermos esse descompasso entre os tempos kronos e kair6s é o caminho para
entendermos a heterogeneidade, a diversidade da velhice; é decifrar que somos diferentes em
todas as fases de nossa vida, apesar de instituicdes como a biologia, medicina nos encararem

de formas estanques em suas pesquisas.

° THOMSON, A. “Recompondo a memoria: questdes sobre a relagdo entre historia oral e as memorias”. Revista
Projeto Histdria 15 — Etica e Historia Oral. S&o Paulo. EDUC, 1997, p. 51-84
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As imagens do envelhecimento estdo estereotipadas no tempo kronos, tempo marcado
por simbolos do declinio funcional, das perdas, da fragilidade. Simbolos temidos - cabelos
brancos, calvicie, rugas, mdos com manchas senis, aderecos com pérolas, vestidos florais,
boinas- sdo marcas que comp8em esse imaginario de velho. Para Mercadante (1997), o velho
¢ 0 que “todo mundo ja sabe”, e todos o entendem como ser declinante biologica e
socialmente Segundo ela, todas as caracteristicas a ele atribuidas, na constru¢do da sua
identidade, direcionam para essa representacdo social, para um modelo geral,

predominantemente carregado de designios negativos.

Mercadante (1997, p.27) chama atencdo em seu texto para a contraposicdo da

identidade do velho em relacdo ao novo:

Assim sendo, a identidade de idoso constroi-se pela contraposicdo a identidade de
jovem e, consequentemente, tem-se também a contraposicdo das qualidades:
atividade, produtividade, beleza, forca, meméria, etc., como caracteristicas tipicas
presentes nos jovens e as qualidades opostas a estas Gltimas presentes nos idosos.

As qualidades atribuidas aos velhos, que vao definir o seu perfil identitario, sdo
estigmatizadoras e é uma producdo ideoldgica da sociedade. Os velhos conhecem e
também partilham dessa ideologia que, entretanto, define o velho em geral, mas nao
em particular. Assim sendo, pessoalmente ndo se sentem incluidos no grande
modelo ideoldgico. O partilhar da ideologia revela o fato l6gico de que algum grupo
de individuos preencha os requisitos necessarios para serem classificados como
velhos. Dessa forma, se o “velho” ndo sou “eu”, o velho € o “outro”.

A velhice também esta sujeita a outras nomeacdes cujos significados sdo dados sempre
pela cultura e que acabam oferecendo diversas possibilidades de velhices, propondo a prépria
definicdo etaria novos recortes: jovens idosos (65-75 anos); idosos — idosos (acima de 75
anos), idosos mais idosos (maiores de 85 anos), segundo Debert (1999, p. 93).

Acompanha o crescimento desse mercado a criagdo de uma nova linguagem em
oposicdo as antigas formas de tratamento dos velhos e aposentados: a terceira idade
substitui a velhice; 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
de gerontologia. Os signos do envelhecimento sdo invertidos e assumem novas
designacgdes: nova juventude, idade do lazer. (IDEM, p.61)

Baseando-se nessas nomenclaturas, que agem como transformadoras da identificacéo e
construcdo social, que os idosos conseguem se classificar. Assim reitera o depoimento de uma
idosa em Debert (1999, p.157):

- Eu acho a terceira idade uma inovacdo, a melhor possivel sobre o idoso. Foi a

melhor possivel porque deixa a gente assim, numa liberdade total, sabe. E uma gostosura.
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Velho passa a ser aquele que apresenta perda de controles das competéncias que nos
reconhecem como cidaddos autdnomos. Como sugere Featherstone™ (1994 apud Debert 1999,
p.67) “Para se tornar um ser humano aceito, uma pessoa confiavel com plenos direitos de

cidadao, sdo exigidos, na nossa sociedade trés tipos principais de competéncia:

Habilidades Cognitivas — baseadas no uso da linguagem e na capacidade de
comunicacdo, vitais para uma pessoa tornar-se autbnoma e aceita;

Controles do Corpo — a necessidade de controlar os movimentos do corpo, 0s
movimentos dos nossos membros, rosto e cabega, o grau de capacidades motoras
gue envolvem sentar, ficar de pé e andar, tanto quanto a capacidade de conter e reter
os fluidos corporais;

Controles Emocionais — a necessidade de controlar a expressdo das emocdes — raiva,
ira, inveja, 6dio, choro, amor, desejo — de modo que explosGes emocionais e perda
de controle somente tomem lugar em ocasibes e de forma que possam ser
socialmente sancionadas e aceitaveis.

Em outro depoimento de uma idosa, em estudo da mesma autora (1999, p.122):

- Envelhecer é esclerosar. Isso € inevitdvel. Eu mesmo, cada dia, estou mais
esquecida. Dizem que a vida termina aos 50. Acho que ja vivi demais. Quando vejo alguém
sofrer, e se pudesse escolher, espero uma morte suave. SO desejo morrer se um dia ficar

assim.

Na “modernidade liquida” o tempo passou a ser instantdneo; a ‘“instantaneidade
significa realizacdo imediata, ‘no ato’ — mas também exaustdo e desaparecimento do
interesse.” (BAUMAN 2001, p.137). A velocidade da mudanga da um golpe mortal no valor
da durabilidade: “antigo” ou de “longa duragdo” se torna sindnimo de fora de moda,
ultrapassado, algo que “sobreviveu a sua utilidade” e, portanto, esta destinado a acabar em
breve numa pilha de lixo”. (idem 2005, p.79) Como desatrelar o envelhecimento humano

desse conceito tdo enraizado na modernidade?

O humano precisa participar do instantaneo, do veloz para buscar sua durabilidade,
porque no momento em que ele ndo acompanha tal ritmo, o atributo de ultrapassado passa a
pertencer a sua identidade. Acompanhar tudo o que nos rodeia, na velocidade em que

acontece, passa a ser uma meta que produz angustia, pois no momento em que imaginamos

10 FEATHERSTONE, M. (1994). “O Curso da Vida: Corpo, Cultura e Imagens do Processo de
Envelhecimento”.
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dominar uma tecnologia, uma terminologia, ja ha outro substituto. Estamos no tempo da

N 11
“obsolescéncia programada”".

Acompanhar tudo o que nos rodeia - 0s avangos da tecnologia e da ciéncia, os apelos

» 2 o consumo da beleza, da salde - exige uma busca

para o “envelhecimento ativo
incessante, angustiante. Uma possivel saida é nos remetermos as nossas memarias, a0 Nosso
tempo kairés e nele buscarmos seguranca. Afinal, como citado em Bobbio (1997, p. 30)

“somos aquilo que pensamos, amamos, realizamos: somos aquilo que lembramos.”

Bauman (2005) propde que a identidade possa ser comparada a um quebra-cabeca,
cujas pecas estdo disponiveis em uma mesa, e ao longo de nossa vida, vamos escolhendo
quais delas serdo utilizadas. Pouco diferente do jogo, ndo temos uma Unica imagem para ser
montada e ndo é tdo facil que consigamos ao longo do tempo monta-la idéntica a um modelo,
porém utilizamos as pecas disponiveis e 0s modelos convenientes em nosso tempo. Mas a
rapidez e a velocidade do tempo kronos acrescentam a “peca” da velhice, do velho a esse
tabuleiro. Conforme explicado por Mucida (2009), ela entra em nossa vida “sorrateiramente”
e, quando menos percebemos, estd em nosso “tabuleiro”, & nossa disposi¢do, para compormos

ou nao nossas identidades.

A velhice tornou-se um assunto publico, tendo em vista que os nimeros indicam quéo
urgentes sdo as providéncias para o enquadramento de politicas que a atendam. Por que néo
fazermos o mesmo com a imagem, com a identidade do velho? Ja que na modernidade liquida

nos compomos a partir da exposi¢ao do privado, por que ndo tirarmos a velhice desse espaco?

Para isso precisamos “ir as compras no mercado das identidades” (Bauman, 2001) e
tornar publica a diversidade da velhice, expor nossos velhos adultos, como s&o: o resultado de
um quebra-cabeca de atributos, podendo ou ndo o velho ser um deles. Tornar a velhice

' Obsolescéncia programada (ou planejada) significa reduzir a vida Gtil de um produto para aumentar o consumo
de versdes mais recentes. Planejar o envelhecimento de um produto. Essa estratégia aplicada pelas empresas
estimula o consumismo através do forte apelo do Marketing que induz & compra de modelos modernos e
atrativos, e nfo ao conserto do produto. E uma agéo praticada deliberadamente por diversos setores da industria.
(www.significados.com.br)

12 Envelhecimento ativo é o processo de otimizagéo das oportunidades de sade, participagdo e seguranca, com o
objetivo de melhorar a qualidade de vida a medida que as pessoas ficam mais velhas. Um projeto de Politica de
Saude que pretende informar a discussdo e a formulacéo de planos de acdo que promovam um envelhecimento
saudavel e ativo. Foi desenvolvido pelo Programa de Envelhecimento e Curso de Vida da Organizagdo Mundial
de Saide (OMS) como uma contribuicdo para o Segundo Encontro Mundial das Nages Unidas sobre
Envelhecimento, realizado em abril de 2002, em Madri, na Espanha. (Envelhecimento Ativo: uma politica de
saude. 2005. Brasilia) http://www.prosaude.org/publicacoes/diversos/envelhecimento_ativo.pdf



http://i.trkjmp.com/click?v=QlI6Mjc2MTc6ODk1Om1hcmtldGluZzplYjA4NjBmNTgxMzc5NWI3NTQ3MWIyZTM3NDdkN2VmMDp6LTEzNTYtMTQ0Mzg4Ond3dy5zaWduaWZpY2Fkb3MuY29tLmJyOjIwMTA1OjQ1YWU5Y2MzOTY2ZjA4ZjU3ODA1ZWQzNWJhZDExN2Q3
http://www.prosaude.org/publicacoes/diversos/envelhecimento_ativo.pdf
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publica, através de personagens notérios que sdo reconhecidos socialmente por qualidades,

adjetivos que acabam determinantes em sua descricao:
Simone de Beauvoir, mulher, francesa, filosofa, intelectual, escritora.
Zigmunt Bauman, homem, polonés, judeu, soci6logo, intelectual, escritor.
Jane Fonda, mulher, americana, bela, atriz.
Fernando Henrique Cardoso, homem, brasileiro, sociélogo, politico, intelectual.
Fernanda Montenegro, mulher, brasileira, atriz.
Caetano Veloso, homem, brasileiro, baiano, musico, produtor.
Clarice Lispector, mulher, brasileira, escritora, poeta.
Antonio Erminio de Moraes, homem, brasileiro, empresario, empreendedor.

Acrescentar o velho aos demais atributos que sdo diferenciadores das figuras publicas
mencionadas, € tornar publico o que acontece em sua vida privada. Afinal, envelhecer é uma
condicdo privada. E dar notoriedade ao enfrentamento com a velhice e mostrar que é possivel

para o Caetano ser, além de baiano, velho.

No Brasil, os numeros do envelhecimento comecam a ser evidenciados para as
diversas areas como desafios, seja na medicina, no estabelecimento de politicas publicas, na
economia que buscara o equilibrio da Previdéncia. O marketing, a publicidade, a midia
também sdo desafiados a oferecerem uma melhor representacdo, uma traducdo que se
aproxime cada vez mais de quem é esse novo personagem que ja ganhou notoriedade no

cenario mundial, e desponta no Brasil para essa posicao.

Um dos caminhos possiveis é aquele que considera a vivéncia, a experiéncia, a
diversidade e possibilita, dessa maneira, um novo imaginario de velho, uma vez que existem
tantos exemplos de velhices possiveis a serem mostrados. Entende-se a necessidade do
mercado na institucionalizacdo do curso da vida, na segmentacdo, mas, por que ndo levar em
conta gostos, preferéncias, desejos também nesta fase? A velhice fragilizada existe, assim
como existe a fragilidade em qualquer outra fase da vida, porém ela ndo é mostrada, ndo nos

espacos de consumo dos quais estamos falando. A fragilidade é temida, ndo consumida!
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Il Parte: A midia no cenario

O papel da midia

O termo “midia” é definido como “conjunto dos meios de comunica¢do de massa
(jornal, radio, televisdo, etc.)®. Aprofundarmos essa definicdo, com o objetivo de
entendermos o0 que é comunicacdo e, em decorréncia, a comunicagdo de massa, € um ponto de

partida para compreendermos o papel da midia nos nossos tempos.

Alexandre (2001, p. 113) explica que o termo “comunicagdo” deriva do latim
communicare, com o sentido de tornar comum, partilhar, repartir, trocar opinides, associar ou
conferenciar. O mesmo autor complementa: “isso envolve ndo somente as linguagens oral e
escrita, como também a musica, as artes plasticas e cénicas, ou seja, todo comportamento

humano.”

A comunicacdo de massa € aquela dirigida a um grande publico (heterogéneo e
anénimo), por intermedidrios técnicos sustentados pela economia de mercado, a
partir de uma fonte organizada, geralmente uma grande empresa (ampla e
complexa), com muitos profissionais e aparelhagem técnica [...] Os meios de
comunicacdo de massa atingem simultaneamente uma vasta audiéncia, em um curto
espaco de tempo, envolvendo milhares de pessoas no processo. (ALEXANDRE
2001, p. 113)

Apoiando-nos nestas definicdes, podemos dizer que a midia é o conjunto de meios que
torna comum, partilha, reparte, troca opinides, associa ou conferencia, atingindo milhares de

pessoas concomitantemente, em curto espaco de tempo.

Somando esse conceito aos tempos “liquidos modernos”, concluimos que o papel da
midia é fundamental, visto que atua na construcdo social, identitaria, fazendo circular
repertorios em larga escala. Os meios midiaticos fornecem visibilidade sem precedentes,
reforcando a “colonizagdo dos espagos publicos por questdes privadas” (Bauman, 2001),
rompem barreiras e espagos temporais, levam informagdes, criam e influenciam a construcao
de ideais que facilmente identificamos como “publicos”. Para 0 autor € como se Vivéssemos
um momento no qual ndo conseguimos mais identificar o que era privado e se tornou publico

ou aquilo que essencialmente é publico. Alexandre (2001, p.121) acrescente: “Todos nds nos

 HOUAISS, 2009, Dicionario de Lingua Portuguesa
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tornamos ao mesmo tempo atores e plateia de um espetdculo muitas vezes mais rico,
fascinante e complexo do que qualquer acontecimento jornalistico. A vida acabou por

transformar-se mesmo em um filme. E o apogeu da representagdo social.”

De acordo com Thompson* (1998 apud Ribeiro 2007, p. 23), “a midia é um sistema

fundamentalmente cultural, ou seja, apresenta dimensdes simbdlica e social”.

A dimensdo simbolica refere-se a producdo, ao armazenamento e a circulagdo de
informacdes que tém significados para os produtores e receptores. Essa relacdo produtores/
receptores é suprida no momento em que produtores buscam sentido nas préaticas sociais dos
receptores, por intermédio da representacdo do cotidiano e as devolvem ressignificadas na
linguagem midiatica. Os receptores, por sua vez, atribuem novos sentidos as mensagens

recebidas, indicando, assim, uma relacao dialogica.

Quanto a dimenséo social da midia, refere-se ao nivel contextual da informacéo. Os
conceitos e repertdrios transmitidos na midia derivam de uma determinada conformacéo
socio-histdrica, retratando um tipo de sociedade, cultura, seus padrbes econémicos, sociais,

comportamentais, etc.

Seria arriscado, sob a perspectiva das afirmacdes dos diferentes autores, imaginarmos
que hoje, apesar da racionalidade humana, somos formados e formadores pela e da midia?
Qual o nivel de influéncia que ela exerce nessa sociedade de valores “liquidos”, de questdes

do hoje, de incertezas para 0 amanha?

Como ndo a imaginarmos como fundamental na veiculacdo de todas as questdes
mencionadas até agora em relacdo ao envelhecimento e a longevidade? E mais: quem ¢é e de

que modo é retratado o velho na midia?

E através dela que nomenclaturas ja mencionadas como “terceira idade”, “melhor
idade”, “masters”, entre tantas outras, ganham significados, assim como o “velho”. E nela que
0 tempo Kronos, cronoldgico, é valorizado, e o Kairos, vivido, é apagado reforcando padrdes

que vinculam a homogeneizacéo e a institucionalizacdo do curso da vida.

E também por meio do marketing, um dos instrumentos da comunicacio de massa,
que se realiza o trabalho de dar significado e classificar a producdo. Tal processo acontece
no desenvolvimento de marcas, logotipos, anuncios, etiquetas, rétulos, embalagens, enfim,

elementos que a personificam.

" THOMPSON, J.B. (1998). A midia e a modernidade: uma teoria social da midia. Petrépolis:Vozes
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Este trabalho investiga um dos espagos midiaticos, o filme publicitario, elemento da

publicidade que é uma das ferramentas de marketing utilizadas pela sociedade de consumo.

A propaganda e a publicidade séo definidas por Malanga (1987, p.11):

A Propaganda conjunto de técnicas de acdo individual utilizadas no sentido de
promover a adesdo a um dado sistema ideoldgico (politico, social ou econdmico).

A Publicidade, que é um conceito decorrente da propaganda, é um conjunto de
técnicas de acdo coletiva utilizadas no sentido de promover o lucro de uma atividade
comercial, conquistando, aumentando ou mantendo cliente.

O autor define como caracteristicas diferenciadoras dos dois termos:

Propaganda: ideolégica, gratuita, dirigida ao individuo, apela para sentimentos
morais, civicos ou religiosos;

Publicidade: comercial, paga pelo consumidor, dirigida a massa, apela para o
conforto, prazer, instinto de conservaco, etc. (idem, p.12).

Com base nessas definigdes, nos apropriamos primeiro do termo publicidade para as
analises que serdo desenvolvidas nesta dissertacdo, por meio de sua representacdo nos filmes

que sdo apresentados na TV ou internet com objetivos comerciais.

Lipovetsky (2008, p.9) amplia ainda mais esse conceito:

As técnicas publicitarias permitem eficacia, mas ndo sdo totalitarias. No fundo, é
bobagem afirmar que a publicidade impde algo. O totalitarismo tem por l6gica a
reconstrucdo da condicdo humana. Ja a publicidade amplia a aspiracdo do bem-estar.
Amplia, insisto, ndo cria. A publicidade faz vender, sem impor mecanicamente
comportamentos ou produtos. Crucial para as empresas funciona como a seducéo: s6
se pode seduzir alguém que ja esteja predisposto a ser seduzido. Logo, pressupde um
limite para a persuaséo.

Mesmo com a transformacdo advinda da tecnologia e 0 acesso as redes sociais, que
conferiram nova configuracdo a comunicacdo, a publicidade continua a ser insubstituivel
como alavanca de notoriedade, e os orcamentos despendidos pelas empresas na area

continuam cada vez mais expressivos.

O volume de gastos com publicidade no Brasil cresceu 10% no primeiro semestre de
2012, em relacdo ao mesmo periodo do ano anterior, atingindo R$43,8 bilhdes, segundo
dados do Monitor Evolution®, servico do Ibope que monitora os investimentos dos
anunciantes, agéncias e as categorias de produtos veiculados nos principais meios de

comunicacéo.

' Dados do Monitor Evolution (1°. Semestre 2012), servico do Ibope que monitora os investimentos dos
anunciantes, agéncias e as categorias de produtos veiculados nos principais meios de comunicacao.
http://www.ibope.com.br/pt-r/solucoes/monitoramentodosmeios/Investime. aspx
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Segundo a pesquisa, a TV segue como canal preferido dos anunciantes, responsavel
por 55% dos gastos. O segmento recebeu um volume de investimentos de R$ 24 bilhdes, alta

de 13% em relacdo ao mesmo periodo de 2011.

Em segundo lugar aparecem os jornais, com R$ 8 bilhdes, ou 18% dos gastos. Em
terceiro, a TV por assinatura, que recebeu no periodo R$ 3,4 bilhGes dos anunciantes, o
equivalente a 8% do mercado publicitario. O radio e a internet apresentaram maior

crescimento percentual, 25% e 18%, respectivamente.

Entre os setores, comércio e varejo continuam lideres, com 21% do total de gastos (R$
9,2 bilhdes), porém servicos ao consumidor, que ocupavam a 3% posi¢do no ranking, estdo
agora em 2° lugar (R$ 3,7 bilhGes), crescimento de 16%. O setor de higiene pessoal e beleza,

com crescimento de 13%, passou a ocupar o 3° lugar (R$ 3,6 bilhdes).



O filme publicitario

A publicidade é uma das mais importantes formas de comunicacdo, que influencia e é

influenciada por outros discursos como o didatico, o jornalistico, o literario, entre outros, e

torna-se uma referéncia, sendo um modelo, a ser seguido. Seu lugar de destaque deve-se a

algumas caracteristicas do seu fazer, da sua funcéo e finalidade.

A mensagem publicitaria tem uma fungdo comercial, cuja finalidade é divulgar e
vender produtos ou servigos. E criada sob encomenda e produzida por profissionais
que atuam em conjunto ou isoladamente em diferentes momentos de sua producéo.
Na criacdo de uma mensagem publicitaria, tudo é meticulosamente planejado, ou
seja, pensado para obter uma resposta do consumidor, traduzida em vendas. (HOFF;
GABRIELLI, 2004, p.2)

O departamento de marketing das empresas, as quais na linguagem publicitaria

também sdo chamadas de anunciantes, elabora em conjunto com uma agéncia de publicidade

todo o seu programa de comunicacdo, que compreende desde a comunicagdo visual,

institucional até as estratégias de venda de seus produtos ou servi¢os. A Associacao Brasileira

de Agéncias de Publicidade define agéncia nos seguintes termos:

A Agéncia de Propaganda é uma pessoa juridica independente de controle financeiro
de qualquer anunciante ou veiculo de divulgacdo, e especializada na arte e técnica
publicitaria, e, através de especialistas, estuda, concebe, executa e distribui
propaganda a veiculos de divulgacdo com o objetivo de promover a venda de
produtos ou servigos, difundir ideias, ou informar o publico a respeito de
organizacdes a seu dispor. (MALANGA,1987, p. 87)

O processo de desenvolvimento de um programa de propaganda deve ser iniciado pela

identificacdo do mercado alvo e dos motivos de compra desse mercado. Para Kotler'® (1993,

p.681), esse processo deve ser iniciado com base em cinco principais decisdes (5Ms):

Quais séo 0s objetivos da propaganda? (misséo)
Quanto pode ser gasto? (moeda/dinheiro)

Que mensagem deve ser divulgada? (mensagem)
Que veiculos utilizar? (midia)

Como os resultados devem ser medidos? (medi¢do)

A elaboracdo de um briefing (resumo) feito pelo empresa/anunciante inicia todo o

processo de planejamento. O briefing nada mais € que um resumo que contém a descricao dos

18 philip Kotler é um dos autores mais referenciados na area de marketing. A obra Administracio de Marketing:
Andlise, Planejamento, Implementacdo e Controle ja estd na 142 edigdo, publicada em 2012. Em cada edigdo, 0s
“cases” de marketing sdo atualizados para maior esclarecimento do referencial tedrico.
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5Ms, evidenciando o objetivo, o conteldo, o suporte e 0 tom desejado para a campanha,
entregue a agéncia e, a partir dele, é desencadeado o planejamento . A campanha se institui de
uma série de anuncios subordinados ao mesmo tema. O desafio fundamental em uma

campanha é a escolha do tema/mensagem que depende do produto ou servico.

A criatividade é um fator significativo na escolha da mensagem, principalmente se
considerarmos que o publico hoje esta exposto a um volume consideravel de informacdes,
anuncios e midias. A originalidade da ideia, sua ousadia, sua capacidade de impactar as
pessoas e, posteriormente, a adequacao ao publico e objetivo do programa sdo fundamentais
para a sua eficacia. Kotler (1993, p.686) aponta passos a serem seguidos para elaborar uma

estratégia criativa de mensagem: geracao, avaliacdo, selecdo e execucao da mensagem.

Geracdo da Mensagem - a mensagem tem de ser decidida baseada no ajuste do

conceito do produto, principais atributos e publico alvo. Um termo bastante utilizado pelo

pessoal da criacdo é “apelo”, que se refere ao tom que seré utilizado na mensagem.

Esse processo de geracdo da mensagem fica delegado ao departamento de criacdo da
agéncia. Dentre os métodos que podem ser utilizados para gerar possiveis “apelos”, Kotler
(1993) destaca 0 “indutivo” que consiste em entrevistas realizadas com consumidores,
revendedores, especialistas e concorrentes, as quais fornecem pistas para o desenvolvimento
de uma estratégia criativa. Outro método utilizado nessa fase é o “dedutivo”. Maloney'’
propOe esse método, definindo que “os compradores esperam se beneficiar de um entre quatro
tipos de recompensa de um produto: racional, sensorial, social ou satisfagdo do ego”.(apud
Kotler, 1993 p. 687). Ele propbe o cruzamento desses beneficios, tendo em vista a
“experiéncia resultante do uso do produto, experiéncia durante o uso do produto e experiéncia

acidental do uso do produto”.

Avaliacdo e Selecdo da mensagem— o anunciante deve avaliar todas as propostas da

agéncia. Normalmente, uma boa propaganda é aquela que enfoca a proposicdo central de
venda, sem tentar necessariamente transmitir muitas informagdes sobre o produto. O uso de

um pré-teste com o publico consumidor que se deseja atingir €, pois, bastante recomendavel.

Execucdo da mensagem — Kotler (1993) afirma que “o impacto da mensagem depende

ndo somente do que € dito, mas também de como é dito; a escolha dos titulos, palavras e

assim por diante pode causar uma diferenga dramatica no impacto do antncio.” O autor

" MALONEY, John C. Marketing decisions and attitude research. Effective marketing coordination, Ed. George
L. Backer Jr. Chicago: American marketing association, 1961. p. 595-618
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destaca que qualquer mensagem pode ser apresentada em diferentes estilos de execucéo:
“Situacdo cotidiana, Estilo de vida, Fantasia, Atmosfera e imagem, Musical, Simbolo de
personalidade, Conhecimento técnico, Evidéncia cientifica, Evidéncia testemunhal."
(KOTLER 1993, p. 691)

A proxima tarefa é escolher quais os veiculos de propaganda serdo utilizados para
divulgar a mensagem, passando pelos seguintes passos: decisdo sobre cobertura, frequéncia e
impacto, escolha entre os principais tipos de veiculos, selecdo de veiculos especificos e
decisdes sobre época, tempo de duracdo e volume de midia. A partir dessa etapa, o planejador
de midia fara a opgéo entre os principais veiculos de midia, levando em consideracéo habitos

de midia do publico alvo, produto, mensagem e orcamento.

O filme publicitario € uma das midias que pode ser escolhida e deve ser encarado
como um dos principais discursos que tratam do consumo, motivo pelo qual sua utilizacdo
pelas empresas para lancamento de produtos, fixacdo de marcas, estimulo de compra e
melhoria da imagem institucional passa a ser vista como forma de transformar a producédo em
consumo. Ele pode ser veiculado através da TV, internet, cinema, exposicdo em telas de
elevadores e em outros locais publicos. Normalmente apresentam uma estoria que pode ou
ndo ser a estoria do publico que pretende atingir, servindo-se de imagens cotidianas, musicas

e as relacdes sociais experimentadas por esse publico.

A producdo do filme publicitario hoje se baseia na star strategy que é definido em
Lipovetsky (2010, p.236):

Aos olhos desta, agora ndo se trata tanto de martelar uma mensagem que enaltega os
beneficios do produto, mas sim de distrair, estabelecer uma relacdo de conivéncia,
encontrar uma ideia de venda ou de marca, valorizar um modo de vida ou um
imaginario, rejuvenescer a imagem. Inovar, surpreender, divertir, fazer sonhar,
comover, criar um mito, transformar a marca numa estrela.

Conforme Rocha (2006, p. 43), “o anuncio ndo fala da diferenga entre individuos ou
da singularidade, pois vender € apostar no discurso do grupo e da abrangéncia, classificando
tudo o que for possivel como consumidor.” E sob essa Otica que o discurso sobre o
envelhecimento e a longevidade, sobre o velho e a velhice se reproduzem, ndo somente
porque os velhos sdo consumidores dos produtos ou servigcos que estdo sendo trabalhados,
mas também pelo fato de que os personagens e a mensagem escolhidos passam pelos ideais de

velho e velhice.

O publicitario Marcio Moreira, que até dezembro de 2011 ocupou a vice-presidéncia

da agéncia McCann Worldgroup EUA, e é referéncia nacional e internacional na propaganda,
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observa que é possivel perceber a existéncia desse discurso em filmes publicitarios divulgados

no Brasil e Estados Unidos.

Em alguns comerciais da década de 70/80, e no Brasil ainda alguns da década de
90 e inicio dos anos 2000, os velhinhos sdo utilizados para tornar os comerciais
mais memoraveis e engragados. Nesse sentido, os velhinhos sdo mais caricaturas e
clichés, do que pessoas de verdade. Tornam as mensagens mais humoristicas e
mais faceis de lembrar - mas ndo retratam os idosos como seres humanos reais com
valores, sentimentos, habilidades ou autoestima.

Hoje, na televisdo americana, os idosos, na vasta maioria dos casos, séo 0 GRUPO
ALVO da propaganda, e ndo meros atores/comediantes em uma histdria dirigida a
um outro grupo etario. Isso significa que os produtos anunciados, em si, sao
produtos para uso de idosos - do Viagra aos seguros de salde; das fraldas para
incontinentes aos andadores ou cadeiras de rodas elétricas; das lampadas que
acendem quando vocé bate palmas até o financiamento de servi¢os funerarios etc.

Vocé vé até propaganda de cassinos, cruzeiros e viagens de turismo - mas sempre
mostrando os idosos como “herdis”, como vencedores que nesta etapa da vida
podem usufruir dessas ofertas.

E nesses casos, sensibilidade, humanidade e respeito ditam o tom da propaganda;
se ha humor, é um humor discreto e de bom gosto; o elenco é muito realista e 0s
atores muito criveis. E como essa camada da popula¢do € maior hoje do que em
gualquer outra época da historia americana, ela representa um enorme mercado,
que, portanto, é tratado com a maior seriedade: excelentes produgdes; enormes
investimentos na midia; muitos testemunhos de celebridades, de Robert Wagner a
Sally Field, de Jane Fonda a Bill Cosby.(informagéo pessoal) *®

Referente a percepcéo dos idosos sobre os filmes publicitarios que retratam o velho, a
pesquisa da ATKearny Mundial (2012)* mostra que 2/3 dos consumidores idosos
entrevistados dizem que a publicidade retrata negativamente a velhice, e 3/4 afirmam que as

imagens utilizadas ndo os representam.

Retomando alguns conceitos apresentados, tais como: a falta de “solidez” dos tempos
modernos, 0 papel do consumo em nossa sociedade, o processo de construcdo de nossa
identidade por meio do consumo, a importancia dos discursos representados na midia
publicitaria, a negagdo do velho, chegamos a demanda urgente da melhoria da retratacdo da
velhice na midia publicitaria. Para tanto, deve-se fazer um planejamento minucioso, que

atente a todos os interlocutores, e consiga ouvir a heterogeneidade, fator tdo marcante em

'8 Comentarios recebidos por e-mail em novembro de 2011. Os videos selecionados para esta pesquisa foram
enviados ao publicitario Marcio Moreira para seus comentarios.

19 pesquisa realizada pela AT Kearny Mundial e apresentada no Férum Mundial de Consumo de Bens e Servicos
em setembro de 2012.
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todas as fases da vida. Somos diferentes, somos “individuais”, apesar de nos parecer mais

facil sermos “iguais”.

Sera com um novo olhar para esse personagem, o velho, talvez enfatizando seu kairds,
que conseguiremos ampliar essa forma de representacdo, valorizando historias vividas,
caracteristicas individuais, fazendo com que essa retratacdo o transforme em “verdadeiro”, em
“possivel”, colaborando pela desestigmatizacdo de conceitos tdo arraigados que so colaboram

para a negacdo, para o ndo viver plenamente essa fase.
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11 Parte: As escolhas metodoldgicas

Mas é preciso dizer que [...] no mundo humano, o desenvolvimento da inteligéncia é
inseparavel do mundo da afetividade, isto é, da curiosidade, da paixdo, que, por sua
vez, sdo a mola da pesquisa filosofica ou cientifica. (MORIN 2000, p.20)

O caminho percorrido
Tempo acelerado, liquido, nos exaure e perdemos, ao longo de nossa vida, o charme, a
paixdao, motivadores que nos proporcionam encontros com 0 novo, com o inusitado, com o

desconhecido. Essa paixdo é indispensavel para o conhecimento.

Para Minayo e Gomes (2011, p.14):

Entendemos por metodologia o caminho percorrido do pensamento e a préatica
exercida na abordagem da realidade. Ou seja, a metodologia inclui simultaneamente
a teoria da abordagem (o método), os instrumentos de operacionalizacdo do
conhecimento (as técnicas) e a criatividade do pesquisador (sua experiéncia, sua
capacidade pessoal e sua sensibilidade).

Com base na unido do conceito exposto pela autora & proposta interdisciplinar®® da
Gerontologia, surgiram as escolhas metodoldgicas desta pesquisa. Fazenda® (2001 apud
Brandao 2009, p.93) “estabelece principios como guias da interdisciplinaridade: espera,

respeito, desapego, humildade, coeréncia e ousadia”.

A pesquisa motivada pela investigagdo dos conceitos de velhice retratados nos filmes
publicitarios foi realizada seguindo os principios interdisciplinares norteadores das reflexdes
de Brandao (2009, p. 93), fundamentadas na obra de Fazenda (2001a ; 2001b)

A humildade “de compartilhar e colocar-se”, despir-se das certezas, atitude

fundamental para o aprendizado renovado a cada passo percorrido.

20 Interdisciplinaridade como atitude e desafio na articulacdo entre diferentes saberes-fazeres e suas praticas.
Atitude de abertura, respeito e espera ante o saber do outro, apontando para perspectivas ampliadas de
conhecimento e a¢do, unindo o saber-saber, o saber-fazer e o saber-ser. (FAZENDA 2001 apud Brandao 2009,
p.92).

2L EAZENDA 1. (20014a). Interdisciplinaridade: Histéria, Teoria e Pesquisa. S&o Paulo: Papirus

FAZENDA 1. (2001b). Dicionario em Construcdo: Interdisciplinaridade. Sdo Paulo: Cortez.
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O desapego “de nossos saberes disciplinares de base”. Importam, neste momento de
mudanca do foco, um olhar antes ndo proposto, a revisdo do proprio saber, o respeito a

opinido do outro, professor ou colega, que traz consigo outra disciplina de base.

A espera ‘“na construcdo do proprio conhecimento e do outro”. A pesquisa
bibliografica feita por meio de autores propostos nas disciplinas do curso e outros que as
complementavam. Filosofia, Ciéncias Sociais, Marketing, Publicidade, saberes que

propiciaram o entrelacamento e a abertura necessarios para o caminho do conhecimento.

O respeito “ao proprio trabalho e ao trabalho do outro”. A leitura e a discussdo do
novo; a relevancia das analises criticas contribuindo para a construcdo do referencial teérico

que “aconchega” 0 tema e propicia a articulagcdo dos conceitos no momento das analises.

A coeréncia, na articulacdo de teoria, pratica, saberes, experiéncias pessoais e
profissionais, primordial ao aprimoramento do olhar cientifico para um tema tdo presente no

cotidiano.

A ousadia “das propostas e o pioneirismo da luta”. Nao temer, desbravar, lutar, verbos
que expressam atitudes tdo valiosas dentro da pesquisa cientifica, desde o momento da
decisdo do pesquisador em realiza-la até o encontro com todos os novos desafios que surgem

em seu decorrer.
O caminho se abre:

O Método — a Analise de Conteldo, concretizada por meio de uma ampla pesquisa
bibliografica. Durante o periodo de dois anos, o didlogo com a ciéncia por meio de diversos

autores e areas de saber.

Na disciplina de Metodologia de Pesquisa, uma afirmacio foi marcante: “E essencial
lembrar que durante a dissertagdo de mestrado é como se vocé estivesse realizando em sua
casa uma grande recepcao, para a qual convida personagens mais ou menos ilustres, porém
todos muito importantes para seu empreendimento. O desafio é coloca-los em uma grande
sala e estabelecer um didlogo. Eles nunca poderao ficar dispostos, um sozinho na sala, outro

no quarto, outro na cozinha”. %

Onde esta esse desafio? Ele estd em nos, primeiro porque ndo ficamos 0 mesmo tempo

com todos, e em todos os lugares, vivemos tempos liquidos, e, infelizmente, recebemos para

22 Falas da Profa. Dra. Beltrina Corte durante uma das aulas de Metodologia de Pesquisa (1°.sem 2012)
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este tdo importante evento, de forma rapida, ndo detalhadamente planejada. A cada encontro,

precisamos nos reencontrar, todos na sala, para ouvirmos as ideias novas, aceitarmos aquelas

com as quais concordamos e negar as de que discordamos, sempre de forma critica, sem

interromper o didlogo. Facil? N&o, extremamente dificil.

Morin (2000, p. 35) afirma:

E o problema universal de todo cidaddo do novo milénio: como ter acesso as
informagdes sobre o mundo e como ter a possibilidade de articula-las e organiza-las?
Como perceber e conceber o Contexto, o Global (a relacdo todo/partes), o
Multidimensional, o Complexo?

O autor propde como saida a essa complexidade a reforma do pensamento, mas como

realizar essa reforma? Ela exige solidez, forca, ela se contrapde ao rapido, ao liquido.

As técnicas — a escolha do filme publicitario como foco de analise.

Para realizar este trabalho adotou-se a abordagem qualitativa, seguindo a técnica de

analise de conteldo assim definida:

84):

Um conjunto de técnicas de analise das comunicacbes visando obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteldo das mensagens,
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitem a inferéncia de conhecimentos
relativos as condi¢des de producdo/recepgdo (varidveis inferidas) dessas mensagens.
(BARDIN in Minayo & Gomes, 2011, p.83)

A escolha se apoiou na observacio de Minayo 2*(2006 apud Minayo e Gomes 2011, p.

Os pesquisadores que buscam a compreensao dos significados no contexto da fala,
em geral, negam e criticam a analise de frequéncia das falas e palavras como critério
de objetividade e cientificidade e tentam ultrapassar o alcance meramente
descritivo da mensagem, para atingir, mediante inferéncia, uma interpretacéo
mais profunda. (grifos meus)

O uso do método é bastante vasto. Apoiando-nos em Bardin® (1979 apud Minayo e

Gomes 2011), a andlise de imagens publicitarias € um dos exemplos das aplicacdes dessa

técnica, considerando-a como codigo iconografico direcionado a comunicagdo de massa.

Ainda segundo a autora ha varias maneiras para analisar contetdos de materiais de

pesquisa. Em nosso caso, os filmes selecionados seguem a analise tematica, assim definida:

Na analise teméatica, como o proprio nome indica, o conceito central é o tema. Esse
comporta um feixe de relagdes e pode ser graficamente apresentado através de uma
palavra, uma frase, um resumo. “O tema é a unidade de significacdo que se liberta
naturalmente de um texto analisado segundo critérios relativos a teoria que serve de

2 MINAYO, M.C.S. (2006).0 desafio do conhecimento: pesquisa qualitativa em satide. Sdo Paulo, Hucitec.

# BARDIN, L. (1979). Analise de Contetdo. Lishoa, Edi¢des 70
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guia a leitura.” Trabalhar com a analise tematica “Consiste em descobrir os niicleos
de sentido que comp8em a comunicacao e cuja presenca, ou frequéncia de apari¢édo
pode significar alguma coisa para o objetivo analitico escolhido”. (BARDIN 1979
apud MINAYO; GOMES 2011, p.86)

As obras que tratam da analise de conteudo, segundo as autoras, costumam apresentar
as seguintes etapas: pré-analise, exploracdo do material, tratamento dos resultados obtidos e

interpretacéo.

Na primeira etapa, pré-analise, fez-se uma leitura exaustiva com a intengdo de
compreendé-lo, atingindo dessa forma niveis mais profundos de interpretacdo. Ou seja,
buscou-se: “ter uma visdo de conjunto, apreender as particularidades, elaborar pressupostos
iniciais que serviram de base para a andlise e a interpretacdo do material, escolher formas de
classificacdo e determinar os conceitos tedricos que orientaram a analise.” (MINAYO,;

GOMES 2011, p.91). Foram estes os critérios adotados na analise dos 13 filmes selecionados.

Na etapa seguinte, exploracdo do material, procurou-se: distribuir trechos de analise
pelo esquema de classificacdo sugerido; fazer uma leitura do conteudo dos filmes (falas,
imagens, narragdo) fundamentada no referencial bibliogréfico; identificar os conceitos;
dialogar com o0s pressupostos iniciais da pesquisa; analisd-los buscando teméticas mais
amplas ou eixos para serem discutidos; reagrupa-los por temas e elaborar uma redacdo de

modo a dar conta dos sentidos e sua articulacdo com o referencial teérico.

Na Ultima etapa, tratamento dos resultados e interpretacdo, elaborou-se uma sintese
interpretativa pela qual se procurou unir temas com objetivos, questdes e pressupostos da

pesquisa.

A organizacdo desta pesquisa seguiu as fases supracitadas, considerando primeiro a
escolha do filme publicitario como canal de midia, o youtube como canal de busca, e por meio
da selecdo dos filmes, sua sistematizacao para a elaboracéo da anélise.

A criatividade do pesquisador — brilho, afeto, vontade, determinacao fizeram de cada

linha lida um caminho percorrido, uma escolha feita, uma experiéncia vivida.

Acertos e erros fazem parte deste trabalho. Afinal, como afirma Morin (2000, p.19):
“O maior erro seria subestimar o problema do erro”. Porém, 0s reconhecidos foram reescritos,
e aqueles que ndo foram, aqui estdo. Convidamos o leitor para o seu reconhecimento por
acreditarmos que essa busca é motivadora para novas propostas que abrirdo novos caminhos

para o saber.
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Selecdo dos filmes publicitarios

Os filmes publicitarios analisados foram extraidos do youtube. O periodo determinado
para a busca foi julho de 2010 a julho de 2012.

Foram consideradas como palavras de busca: propagandas personagens velhos,
propaganda personagens idosos, comercial personagens velhos, comercial personagens

idosos, propaganda velhos, propaganda idosos, comercial velho e comercial idosos.

Neste trabalho, analisaremos 13 filmes publicitarios, dentre os selecionados, a partir da

busca ja mencionada e que apresentaram personagens protagonistas idosos em cena:

Anunciante Nome do video Ano de publicacdo
Mercado Livre China 12/2010
Mercado Livre Boneco Karateca 12/2010
Mercado Livre Idiota 12/2010
Consul Vovo conectada 04/2011
HSBC \Ijgzzea?;;eus valores para quem 10/2011
S:;Z?\:z‘:te Italia 05/2012
Windows 7 Cyber avos 02/2011
Ultrafarma Velhinhos descolados - Aristeu 06/2012
Ultrafarma Velhinhos descolados - Adelaide 06/2012
Natura Chronos 70+ 02/2012
Natura Vovo 08/2011
Vivo Vovo e neta 12/2011
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Exploracédo do Material

Apoiando-nos naqueles 5Ms propostos por Kotler (1993), citados anteriormente,
missdo, moeda, mensagem, midia e medicdo, foram escolhidos os seguintes critérios de

sistematizacdo para analise dos filmes pré-selecionados:

o Mercado do anunciante (Misséo)

Os objetivos da propaganda sao elaborados considerando qual o mercado da empresa
anunciante. Assim, a identificacdo dos mercados que estdo nos filmes foi um dos critérios
escolhidos. (ANEXO 1)

o Estratificacdo de todos 0s personagens do filme (Mensagem)

Depois de estabelecida a mensagem, o elenco de personagens € essencial para que o
tema consiga ser transmitido. Para tanto, foi feita a estratificacdo dos personagens do elenco
visando identificarmos quantos sdo velhos e o género. Verificou-se a quantidade total de

personagens, quantidade de personagens idosos, género dos personagens idosos. (ANEXO I1)

o Identificacdo de marcas da velhice nos personagens (Mensagem)

Na escolha da mensagem, a caracterizagdo do personagem (ator) é fundamental. Se a
intencdo é, por exemplo, uma mulher bonita, a atriz escolhida devera ter as caracteristicas
gue compdem o imaginario de beleza comum ao publico alvo que o anunciante quer atingir. O
mesmo pode ser reproduzido para o velho. Buscamos nos filmes as caracteristicas que
aparecem para fidelizar tal representacdo: rugas, calvicie, cabelos brancos, méos, vestuario,

aderecos, bengala, assim como elementos do cenério. (ANEXO I11)

o Forma de comunicacdo da mensagem (Mensagem)

A area de criacdo pode escolher entre utilizacdo de texto e imagem, simultaneamente,
ou sé texto ou s6 imagem. ldentificamos qual o critério utilizado para cada filme. (ANEXO
V)

o Tipo de relacdo entre 0s personagens (Mensagem)

Lacos familiares sdo extremamente importantes dependendo do cotidiano que se
deseja representar na propaganda, por isso, identificamos a existéncia ou inexisténcia de lacos

familiares entre os personagens. (ANEXO V)

o Publico-alvo do filme (Miss&o)
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Identificar se o idoso é o Unico publico alvo ou se ele faz parte de um publico alvo

mais amplo. (ANEXO VI)

Tipo de campanha (Misséo)

Para Hoff, Gabrielli (2004, p.30), ha varios tipos de campanha, dentre os quais

podemos citar:

VIII)

Promocionais - reforcam a imagem da marca de produtos ou servigos;
Institucionais - reforgam a imagem da empresa anunciante;

Varejo - vendem produtos ligados as grandes redes varejistas;
Politicas - promovem a imagem de marca com objetivos eleitorais;
Sociais - promovem ONGS ou governos.

Foi identificado a que tipo de campanha pertencem os filmes selecionados (ANEXO

Linha Criativa da mensagem (Mensagem):

As linhas criativas sdo ferramentas utilizadas para definir a abordagem da campanha,

de carater geral, e podem adequar-se a qualquer categoria de produtos e servigos. Para a

identificacdo da linha criativa dos filmes (ANEXO [IX), partiremos das possibilidades
sugeridas por (HOFF; GABRIELLI 2004, p. 41):

Humoristica — Empregar o humor cada vez mais para varias categorias de

produtos;

Erdtica — Explorar o erotismo, mesmo disfarcadamente, utilizando-o em

categorias como pecas intimas femininas, cervejas, etc.

Narrativa — Contar uma historia - esta na alma das pessoas - com a intencdo de

que o publico pare para ouvir na expectativa do final.

Intertextual - Usar anuncios disfarcados de relatos cientificos, noticias ou outras
linguagens.
Testemunhal — Utilizar o recurso da “velha e boa formula” como ponto de partida,

propondo a ela inovacoes.

Comparativa — Falar sobre o publico e fazer com que ele se identifique com o que

almeja ser; é o ponto de partida dessa linha.
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Informativa — Usar as informagdes do produto ou servigo como atributos para a

venda.

Nonsense — Explorar ideias “sem sentido” que existem no cinema e no teatro, em
épocas especificas da historia desses meios de comunicagdo. A comunicagdo

publicitaria vem utilizando-as para algumas faixas de publico.

Humanitaria — Emocionar, além de envolver, incluir o consumidor como parte do

problema.

Ironica — Agucar a inteligéncia do consumidor, fazendo-o participar da

brincadeira, sem exagerar na agressividade: € uma linha criativa.

Ambigua - Utilizar o duplo sentido, uma forma bastante enriquecedora na

transmissdo da mensagem.
Polémica — Lancar mao de temas dificeis de tratar por ndo serem consensuais.
Ludica — Incentivar a imaginacao.

Autoritaria — Ser direto, objetivo e convincente.

Usos criativos do produto — Sugerir, por meio da mensagem, usos criativos,

inusitados para o produto, sem denegrir a sua imagem.

o Slogan da campanha (Mensagem):

Reproduzir o slogan é determinante, pois ele complementa as imagens, as falas, enfim
os demais componentes do filme; normalmente, é empregado como fechamento. (ANEXO
1X)
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Descrigéo dos filmes

Mercado Livre ldiota

A propaganda se inicia sem mostrar o personagem principal. In-off apenas sua fala,
num tom de voz bastante grave e sério. Ele diz:

“A primeira coisa que comprei no Mercado Livre foi um abajur, depois comecei a
comprar materiais para fazer brinquedos para 0s meus netos, eu mesmo fago porque esses

brinquedos de hoje em dia sdo todos iguais”.

Enquanto a fala se desenrola, sdo exibidos componentes do cenario, que parecem
retratar a casa do personagem. Em seguida, aparece uma oficina, na qual existem um abajur
antigo, moveis , brinquedos antigos de madeira. Até este momento, sdo mostrados apenas o

rosto enrugado e a cabeca (calva) do personagem.

Continua:

“Outro dia perguntei para o maior: O que vocé€ vai querer no seu aniversario?”’

“Um MP3”, ele disse.

A partir dai, o personagem se mostra: um senhor calvo, vestido com uma calga jeans,
camisa listrada por dentro da calgca e um cinto de couro. Quando menciona o neto mais velho,
primeiramente o personagem aparece ao telefone, um aparelho sem fio, a0 mesmo tempo em

que ¢ focalizado um porta-retratos com a foto de um jovem com cerca de 20 anos.
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Continua:
“Fui 14 e ai fiz um para ele”.
E na cena se vé o personagem pintando de azul um MP3 de madeira.

Na sequéncia, ele afirma: “Mentira... comprei no Mercado Livre!”. Acompanhando

esta fala séo focalizadas suas méos, a aliangca de casamento no dedo, digitando em um teclado.

Na cena seguinte, o personagem aparece na oficina com um radio de pilha pendurado
no pescoco e diz, com um sorriso no rosto, de bragos cruzados: “Sou velho, mas nido sou

idiota”.

Mercado Livre — China

O filme se inicia com a personagem tomando cha em uma xicara de porcelana antiga,
a imagem centrada em suas méos. Em seguida, ela é mostrada de costas, cabelos brancos e um

colar de pérolas. Ela inicia sua fala:

“Como assim, ndo entendo o Mercado Livre?! Se ha muito tempo atrés eu fui até para

a China, que também ndo entendia nada, viu?”

Nesse momento, aparece 0 cenario: parece ser a casa dela, onde estaria tomando cha

acompanhada de duas pessoas, as quais permanecem ao fundo, sem foco.

Na cena seguinte remete-se ao seu passado, ao ser focalizado um porta-retratos com

uma foto da personagem de mai6, um modelo bem antigo, e touca de banho.
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Continua:
“Eu ja estou moderna, agora nem ao shopping vou”.

Novamente, o cenario: um aparelho de som 3 em 1, uma toalhinha de croché sobre a
qual se vé um vaso de planta. As méos envelhecidas da personagem sdo focalizadas,
destacando-lhe as unhas pintadas de vermelho. A personagem, no decorrer da fala, executa
atividades - croché - e navega na internet em seu notebook. Ao longo de sua fala, outros
elementos surgem, como o vestido floral, novamente as pérolas no pesco¢o e nos brincos, um

relogio de pulso, 6culos de grau.

“0 que eu fago é comprar no Mercado Livre tranquila. E facil de entender, eu compro

0 que eu quiser, se ndo quiser, ndo compro!”

Ao detalhar a simplicidade da ferramenta de compra on-line, a personagem navega no

site comprando um secador de cabelos e, em seguida, ela ja aparece usando-o.

O anudncio termina da mesma forma que o anterior.

Mercado Livre - Boneco Karateca

O filme mostra inicialmente os pés do personagem, um calcado bem confortavel
utilizado com maior frequéncia por idosos; seus pés batem no chdo. A camera sobe e focaliza
0 personagem por inteiro, sentado em uma cadeira de balango. Ele veste uma calca de
alfaiataria bege, uma camisa de manga curta verde-claro colocada por dentro da calga e um

cinto de couro. E um senhor barrigudo, tem os cabelos brancos e o rosto bastante enrugado.
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Inicia dizendo:

“O bom de ser velho ¢é que basta eu me sentar na frente de um computador que sempre
vao pensar que eu estou fazendo alguma coisa importante”. O personagem aparece sentado
diante de uma mesa de estudo, utilizando um computador com monitor de tela plana. Sua

expressdo é extremamente seria e compenetrada.

Na sequéncia: “Como agora, eu estou comprando um boneco Karateca”. Mostra-se o

monitor e a cena é a da busca, utilizando as palavras boneco Karateca.

“Mas o mundo escuta o som do meu teclado”. Continua com o personagem digitando
no teclado, sem muita experiéncia. E diz: “E pensa: como esse senhor é importante!”. Para
marcar essa fala, ele ajeita o colarinho da camisa e faz uma expressdo altiva. O personagem

tem a face muito marcada por rugas, chegando a parecer carrancudo.

Na cena seguinte, ele aparece sentado diante da mesa com um pequeno boneco; ao
apertar uma espécie de botdo, o boneco desfere um golpe de caraté. O personagem, entéo,

desfaz sua expressao séria e solta uma deliciosa gargalhada, mostrando os dentes.

Banco Itau Personnalité — N6

O filme compde-se somente de imagens, hd um texto institucional e os personagens

ndo tém falas. Acompanha-o musica instrumental. Comeg¢a mostrando um menino que, no
desenrolar das cenas, vai crescendo e, ja adolescente, estuda em um colégio de cujo uniforme

faz parte uma gravata.

Em seguida, aparecem as maos de um adulto colocando a gravata no garoto, e por

meio de um gesto carinhoso, subentende-se que a gravata é a marca da entrada daquele
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menino na juventude. Logo depois, mais uma vez, a gravata assinala a entrada do garoto no

mercado de trabalho, quando disposta sobre um curriculum vitae.

Na cena imediata, 0 pai ajeita 0 nd da gravata para o casamento do personagem, agora

adulto. E novamente, em um abraco carinhoso, encerra-se mais uma fase da vida.

Dando seguimento, um homem idoso, com rugas e cabelos brancos, aparece
admirando um convite para um evento de premiacdo de melhor profissional do ano, e 0 nosso
personagem ajeita a gravata sozinho. Ao ver o pai, ele afrouxa o nd, como simbolo da
necessidade daquele apoio, e o pai faz 0 mesmo. Um simples bater nos ombros é sinal de

mais uma fase da vida que foi cumprida.

Os dois personagens se afastam e, enquanto a cena evolui, mostrando o evento no qual
o filho é premiado com um troféu, simbolicamente, por meio de um gesto, este 0o oferece ao

pai e o narrador pronuncia:

“O melhor de chegar 14 é descobrir que 14 nunca ¢ um lugar, é sempre um momento.

Sua melhor experiéncia pode ser hoje ou para sempre”.

Itau Personnalité - sO é perfeito para nés quando é perfeito para vocé.

Banco Itau Personnalité — Italia

No inicio do filme, a imagem de fumaca saindo de uma cafeteira italiana e a fala de
uma voz feminina: “Pai, comprei as passagens, desta vez a gente vai”. Aparece, entdo, uma
mulher que aparenta ter uns trinta anos, cujo pai € um idoso marcado pela calvicie e rugas. Ele

Ihe serve o café, e os dois comecam a preparar a mala para a viagem. As duas Gltimas coisas a
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serem colocadas na mala sdo um chapéu e um gorro de 1a. Quando ela vai guardar o gorro na

mala, ele imediatamente o pega e o coloca no bolso da calca.
Ela observa, mas nada fala, apenas fecha a mala.

Na cena seguinte, os dois ja estdo fazendo o check-in no aeroporto. Depois, sobem a
escada rolante para o embarque. Durante todo o filme, percebe-se ternura na relagdo pai e
filha. Enquanto aguardam, ela retira o gorro do bolso e o coloca amorosamente na cabeca do

pai. As maos dos dois se encontram e se entrelacam.
O passaporte é carimbado e 1é-se: Italia.

Na cena subsequente, o cenario de uma vila rural, com vacas, ruas estreitas. Os dois
sobem uma ladeira de bragos dados, ele com o gorro, bengala e uma expresséo ansiosa. E ela

feliz, admirando ao mesmo tempo o pai e a paisagem.

Os dois encontram no final da ladeira com outro casal, do mesmo modo simbolizando
pai e filha. O outro idoso aparece inicialmente de boina e, quando focalizado de frente,
percebemos tratar-se do irmdo gémeo do personagem. Ao se olharem, comegcam a ser
mostradas fotos antigas, nas quais 0s gémeos aparecem criangas, jovens...Entdo, com um
abraco apertado, se reencontram e as filhas, emocionadas, os observam. Os dois rostos sdo
focalizados, e as rugas e a calvicie aparecem em ambos. A expressdo dos dois é de uma

felicidade imensa.

O personagem abraca a filha e, enquanto os dois conversam, as filhas fazem o mesmo.

Ouve-se o texto in-off:
“Sua melhor experiéncia pode ser hoje ou para sempre.
Itat Personnalité s6 é perfeito para nds quando € perfeito para vocé”.

Na Gltima cena, o logotipo do Itau surge atras dos dois personagens que sdo mostrados

de costas, sentados em um banco de jardim.
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Consul, Vovo conectada

O cenério do filme é a cozinha de uma casa. O ambiente é dividido em copa e
cozinha, onde esta somente a personagem idosa: uma senhora de cabelos brancos, vestido
floral, colar com bolas douradas. Na copa (sala de almocgo) estd a sua familia representada
provavelmente pela filha, genro e dois netos (uma menina e um menino). O dialogo do filme
se passa com a avl, na cozinha, na frente do micro-ondas e a familia sentada a mesa, ja
iniciando o almogo. Enquanto ela ainda utiliza o aparelho, eles comegcam a comer e elogiam

seus pratos.
“Vo, td uma delicia - 0 neto exclama.
“Cozinhei tudo no micro-ondas” - ela responde.
“E da para cozinhar no micro-ondas?” - a filha pergunta.
“Ah, d&” - responde. E continua:

“Nesse pote Uso facil do Consul Facilite da... ele indica o nivel do alimento, vocé da
trés toques aqui e esta pronto. Simples assim. VVocés precisam ser mais antenados, eu postei

iSSO a semana passada”.
Entra uma locucao, anunciando a marca do produto:

Consul - parte da sua casa/Micro-ondas Consul Facilite, como ninguém pensou nisso

antes?

Retorna a personagem idosa que olha para o seu blackberry e diz: “Olha! Ja curtiram!”
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HSBC - Passe seus valores a quem vocé ama

~e
e
3

»4 Rio de Janeiro, 22°S

No filme, ha somente imagens com um fundo musical. O texto sé aparece no final
para falar sobre o produto e a marca.

Na cena inicial, pai e filho descendo do carro a frente de um grande casardo. O filho,
jovem, por volta dos 30 anos, e o pai, um idoso com cabelos brancos, éculos, vestindo uma

calca marrom e suéter bege por cima da camisa.

O pai admira a construcdo, e o filho comeca a Ihe mostrar o local. Sdo varias cenas
que focalizam idosos sentados em banco, caminhando acompanhados de cuidadores, fazendo
ginastica com uma fisioterapeuta. A cena corre compondo o ambiente de uma ILPI
(Instituicdo de longa permanéncia para idosos). Os dois continuam caminhando, e o pai
contempla o local, as arvores e 0 sol com o rosto sereno e até com aparéncia de tristeza.

Os dois sobem uma escada e entram na casa, em cuja sala idosos conversam, jogam
xadrez. Eles continuam subindo outra escada, e o filho mostra um quarto no qual ha uma

cama, uma sacada e uma escrivaninha.

O filho abre uma porta, com uma expressdo apreensiva, e quando nos é revelado o

ambiente, aparece um consultério medico, Avistam-se uma maca, a mesa e 0 computador.

Intercalam-se cenas que relembram o passado, como se um projetor antigo, cujo ruido

se sobrepde a trilha sonora, estivesse passando um filme: o idoso transforma-se num jovem de
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avental proprio para medico, e o filho, em um garotinho. Os dois brincam, mostrando como é

a profissdo, o pai cuida do filho quando ele adoece.

Volta a cena anterior. O pai olha para o filho com uma expressdo muito terna a qual o

filho responde com o rosto emocionado, quase chorando.
Entra a narracao:

“O tempo pode ser seu melhor amigo. Com o plano de previdéncia do HSBC Premier,

vocé pode passar os valores para quem vocé ama.”

Na cena seguinte, o filho aparece colocando seu jaleco de médico na sacada do
casardo, e o pai acena feliz, despedindo-se e, ao entrar no carro, deixa o local.

Natura Chronos 70+

Ouve-se a voz do narrador que expde o texto acompanhado de um fundo musical. A
medida que ele fala, vdo aparecendo as mulheres e uma legenda na qual constam nome e
idade.

“A histéria da mulher de 70 € a historia de uma grande mulher.

Irléa, 78 Anos

Irléa, 78 anos

Sempre quis mais.

Ligia, 70 anos
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Mais liberdade, mais dona de si

Mol Maria Célia, 73 anos

Desafiou 0 seu tempo, inovou o jeito de ser e de ver

Themis, 73 anos

E ainda tem muito para conquistar

Margarida, 71 anos

Yolanda, 72 anos

Inventou a mulher de hoje!”
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Catharina, 70 Anos Catha“na, 70 anos

Natura chronos 70+, agora tem um para a sua historia.

Natura Vové

Sonia e Vitoria

O filme conta uma historia complementada por uma mdsica ao fundo. A medida que a

narracdo se desenvolve, as imagens vao se alternando.

“A Natura apresenta a historia de duas amigas: Sonia e Vitéria. Duas amigas que tém
muita coisa em comum, apesar dos 56 anos de diferenca entre elas. Inspirada em historias
como esta, a Natura criou Vovo, uma linha de produtos que estimula o cuidado e contato entre

avos e netos. Reforcando os lagos entre geracOes que merecem ser celebrados”.

“Natura V6vo0: Inspirado na vida para inspirar a sua vida”.
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Cyber Avos Windows 7

No inicio do filme, ouve-se um rock como fundo musical. N&o existe narracdo nem

dialogo, somente imagens.

A primeira cena nos revela uma idosa com um vestido floral, usa colar e brincos de
pérolas, escuta rock com fone de ouvido, tem expressao de quem esta se divertindo bastante,
inclusive gesticulando como se estivesse tocando guitarra. Nessa cena, ela ndo usa 6culos e
estd sentada em uma escrivaninha, a frente de seu notebook. Na tela do computador, em uma
janela, o MSN (Messenger) aberto e, em outra janela, um videogame de luta. Ela estd jogando

e falando no MSN ao mesmo tempo, com expressao feliz.

Na cena seguinte, aparece um idoso, tem cabelos brancos, veste calca social e camisa
xadrez. N&o usa oOculos e estd sentado em uma poltrona com o notebook no colo. Esta
escutando o rock, dancando, com uma expressdo bastante feliz. De repente, olha para um

canto da sala e vé o neto.

Sua expressdo passa a ser de susto e ele escreve no MSN para ela: “Perigo neto

chegando!”.

Ela recebe a mensagem com expressdo preocupada e, imediatamente, retira os fones
de ouvido e coloca uma mausica classica. Ele guarda o computador, pde os oculos, pega um

livro e finge concentragao.

A personagem também pde os Oculos e passa a olhar para a tela. Sua fisionomia nos

passa a ideia de que a tecnologia é um mistério, algo muito dificil.
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O neto, representado por um adolescente, chega e toca nas méos da avé que estdo sob
0 mouse e comeca a ensind-la a navegar. Ela expressa felicidade, ternura e, na tela do

computador, surge a imagem de um site de receitas.

O neto continua mexendo no micro e ela da uma espiadinha para 0 marido como quem

esta pensando: “Tudo certo, ele acha que esta me ensinando!”
Na tela, o slogan:
“Crie, compartilhe, supere-se”
Entra a voz do narrador:

“Um computador com Windows 7 abre novas possibilidades.”

Velhinhos descolados — Adelaide

(11) 5591-1466 . (11) 5591-1466

O filme comecga com a imagem do Sr. Aristeu, um idoso de cabelos e bigodes brancos,

oculos, boina, vestindo uma calga social cinza, camisa branca e suéter marrom. Sentado em

uma poltrona, 1€ jornal.

Dna Adelaide entra na sala. Trata-se de uma idosa baixinha, com cabelos brancos e

curtos, usando dculos, brincos de pérolas, vestindo uma malha de tricé marrom. Diz:
“Aristeu, vou a Ultrafarma”.
“Nao esquece o guarda-chuva”- ele responde.

Ela sai pela porta da frente, d& uma piscada para a cdmera, como se fosse fazer algo

errado.
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Comeca uma musica com ritmo de rock e, ao sair e fechar a porta, ela joga a malha,
sob a qual esta usando uma camisa rosa pink floral moderna, 6culos de sol e a expressao de

seu rosto transmite satisfacdo e liberdade.

Ouve-se a buzina de uma Mercedes prata conversivel, em cujo interior estd uma amiga
ao volante. A idosa entra no carro e joga uma echarpe branca ao pescogo para complementar o

look.
Um homem do outro lado da rua diz:
“D. Adelaide, que pressa!”
E as duas saem sob o0 som do acelerador da Mercedes.

Na cena seguinte, ambas estdo em uma loja de moda. A amiga também idosa, cabelos
brancos curtos, corte moderno, camisa de seda creme bem decotada com um colar vermelho.

D. Adelaide esta sendo atendida por uma jovem vendedora e fazendo compras.
O narrador entra:

“Programe a compra dos seus medicamentos no site da Ultrafarma e economize até

95%. Assim, sobra mais tempo e mais dinheiro para aproveitar a vida.”

Na cena seguinte, as duas saem da loja carregando varias sacolas e D. Adelaide é
deixada na porta de casa. Simultaneamente, chega um motoboy e lhe entrega o pedido da

farmacia.
Ela pega os remédios e 0 homem que estava na rua diz:
“Essa € a D. Adelaide.”

Em seguida, ela abre a porta de casa, vestida novamente com a malha marrom e

encontra Sr. Aristeu sentado, de bengala nas méos que lhe indaga:
“Demorou, tava fila?”
Ela responde:
“Ohhhhh!”
Na sala, penumbra. D. Adelaide esta agora no computador e ouve-se 0 narrador:

“Ultrafarma.com.br e aproveite o frete gratis”.
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Velhinhos descolados — Aristeu

(11) 5591-1466

O filme comeca mostrando a imagem do Sr. Aristeu, um idoso de bigodes e cabelos
brancos, 6culos, boina, vestindo uma calca social cinza, camisa branca e suéter marrom. Ele

estd sentado em uma poltrona na sala. Levanta-se apoiado em uma bengala e diz:
“Adelaide, vou a Ultrafarma”

D. Adelaide, uma idosa baixinha, cabelos brancos e curtos, 6culos, brincos de pérolas,

vestindo uma malha de tric6 marrom, também sentada em uma poltrona, faz tricé. :
“Leva a blusa, Aristeu”- ela responde.

Ele sai pela porta da frente e da uma piscada para a cdmera, como se fosse fazer algo
errado.

Ouve-se 0 som de uma mausica com ritmo de rock e, ao sair e fechar a porta, o
personagem aparece vestindo uma calca jeans, blusa preta com inscri¢bes, jaqueta preta de

couro e uma bandana preta na cabega. Seu rosto denota contentamento e liberdade.

Ele sai em uma moto do tipo Harley Davidson usando 6culos escuros e capacete. Um
homem do outro lado da rua diz:

“Sr. Aristeu, quem diria!”
E ele segue pilotando sua moto.
Na cena seguinte, esta na frente de um bar com amigos também idosos motoqueiros.

Depois, aparece correndo em um parque, vestindo short bege e camiseta azul. Entra a

voz do narrador:
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“Programe a compra dos seus medicamentos no site da Ultrafarma e economize até

95%, assim sobra mais tempo e mais dinheiro para aproveitar a vida.”

Depois ele entra na garagem de casa com a moto, a0 mesmo tempo em que chega um

motoboy que Ihe entrega o pedido da farmécia.
Ele pega os remédios, e 0 homem que estava na rua diz:
“Esse sabe viver a vida!”

Ele abre a porta de casa novamente com a roupa anterior e encontra D. Adelaide

sentada a mesa da sala de jantar, escrevendo. Ela pergunta:
“Demorou hein, tava fila?”
Ele responde:
“Ohhhhh!”
Na sala escura, Sr. Aristeu é focalizado digitando o computador. O narrador completa:

“Ultrafarma.com.br e aproveite o frete gratis”.
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Vivo: Vovo e Neta

vivo
SEMPRE

Para DDD use o 15.

No inicio do filme ha o idoso, vestindo cal¢a social, camisa branca e suéter amarelo,

sentado no banco de uma praca em cujo fundo se v& uma igreja.
Ele diz:
“Eu t6 sempre com saudades dos meus netos.”

Na cena seguinte, ele segura um avido azul em uma das maos e um celular na outra.
No quadro ao lado, um menino, de aproximadamente 6 anos, segura também um avido

colorido de madeira em uma das méos e um celular na outra.
O avb pergunta ao menino pelo telefone:
“T4a com saudades do vovo?”’
O menino responde:
“Vov600000!”

Depois o0 avd aparece ao ar livre com um sorvete de massa em uma das mé&os e o
celular na outra. Novamente, no quadro ao lado, de modo semelhante, 0 menino estd tomando

um sorvete de taca e falando ao celular.

O avo pergunta:
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“Ta com saudades do vovd?”
O menino responde com alegria:
“Vovoooo0o!”

Nova cena na qual o avd esta sentado a uma mesa de escritorio, onde se empilham
papéis e, no quadro ao lado, uma menina de aproximadamente 7 a 8 anos, também sentada a

uma escrivaninha no quarto, comega a conversa entre os dois:
“T4a com saudades do vovo? — indaga ele.
Eu nédo! — responde a neta.
N&ao?
Nao!
Ta sim!
Td ndo!
Sim, Sim, Sim....
Nio, Nio, Nio....”

A voz do narrador in-off descreve todos os planos e pregos da operadora de telefonia.
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IV Parte: As descobertas

Andlise

“Estudar a publicidade ¢ algo urgente e necessario. Através dela
podemos conhecer a nGs mesmos, como quem assiste, na tela, as
nossas vidas reproduzidas em fragmentos”. (ROCHA 2006, p.
12)

Estudar os conceitos de velhice retratados nos filmes publicitarios é determinante para
decifrar o imaginario que atende a essa representacdo. Reproduzidos em grande escala, eles
tornam-se referéncia para a criacdo de atributos que estereotipam o velho e a velhice. O
estudo dos conceitos que estdo representados nos filmes publicitarios selecionados neste

trabalho sera efetivado, apoiando-nos na ideia de Rocha (2006, p.17):

A publicidade deve, portanto, ser estudada como uma narrativa capaz de revelar
valores que indicam praticas sociais, fomentam significados que atribuimos as
nossas vidas, orientam formas pelas quais nos relacionamos com as coisas e com
outras pessoas.

Para analisa-los, tencionamos entrelacar autores da Filosofia, Antropologia, Sociologia
que, ao longo dos seus trabalhos, estudaram os tempos modernos, a importancia do consumo
e 0 envelhecimento, aliados ao conhecimento advindo das areas de Marketing e Publicidade.
O olhar dirigido aos filmes partira desta pesquisadora que os convida a fazer uma analise
desde o inicio do trabalho, deixando para outra oportunidade ampliar essa visdo, ou seja,
conhecer a opinido do espectador. Conforme relatado por Rocha (2006, p.17), “a palavra do
informante/espectador é extremamente eficaz para captar o sentido do anuncio, e contribui,
ainda, para controlar as proprias ideias preconcebidas do pesquisador”, porém, o tempo nos
acelera e nos coloca limites com os quais temos de conviver e lidar. Convido o leitor a ser
esse espectador e que se sinta desafiado a novas leituras sobre os conceitos discutidos e a

busca daqueles aqui ndo desvelados.

Os filmes foram agrupados utilizando os temas recorrentes nas mensagens, a saber:

acesso a tecnologia, memdria, avosidade e beleza.



64

O acesso a tecnologia

“Vocés precisam ser mais antenados, eu postei isso a semana
passada!” (Consul, Vovo conectada, 2011)

Os filmes Boneco Karateca, China, Idiota (Mercado Livre); Vovo Conectada
(Consul); Velhinhos Descolados: Aristeu e Adelaide (Ultrafarma) e Cyber Aves

(Windows 7) utilizam o acesso a tecnologia como tema em diferentes linhas criativas.

A tecnologia € um simbolo da modernidade, do novo, do atual. Para Santos (2006,

p.20), sua significacdo perpassa nossas vidas:

Os desdobramentos e impactos do desenvolvimento tecnoldgico se fazem sentir em
todos o0s aspectos da vida humana, tanto no campo pratico, das atividades, quanto no
subjetivo das percepcdes.

A tecnologia é tema central em sete dos treze videos selecionados, tendo como
produtos ou servigos anunciados: plataforma de comércio eletronico, sistema operacional para
computadores, servico de compra on-line de uma rede de farmécias e venda de

eletrodoméstico (micro-ondas).

A escolha do personagem idoso como protagonista ndo esta diretamente relacionada
ao publico alvo que o anunciante pretende atingir, pois, em nenhum dos filmes apresentados

trata de um produto ou servigo direcionado exclusivamente a essa faixa etaria.

Preconceitos que fazem parte do imagindrio social acerca da relacdo do velho com a
tecnologia sdo utilizados como temas centrais e, de acordo com a linha criativa dos filmes, ora
incitam reflexdo critica sobre esses preconceitos, ora simplesmente 0s reproduzem ao

espectador de forma engragada ou irbnica.

Ideais que fazem parte do senso comum - velhos ndo aprendem, internet nao € coisa
para velho, tecnologia como reinsercao social, falta de seguranca no ambiente on-line — sdo

demonstradas nos filmes por meio das imagens e falas:

“Mentira... comprei no Mercado Livre! Sou velho, mas nao sou idiota” (Mercado

Livre, Idiota)

“Como assim, ndo entendo o Mercado Livre? O que eu faco é comprar no Mercado
Livre tranquila. E facil de entender, eu compro o que eu quiser, se nio quiser nio compro!”

(Mercado Livre, China)
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Em todos os casos, 0s personagens utilizam a tecnologia como é usada em qualquer
outro segmento etario e demonstram senso critico em relagdo a massificacdo do consumo, o

que podemos observar na fala:

“A primeira coisa que comprei no Mercado Livre foi um abajur, depois comecei a
comprar materiais para fazer brinquedos para 0s meus netos, eu mesmo fago porque esses

brinquedos de hoje em dia sdo todos iguais” (Mercado Livre, Idiota)

Ao mesmo tempo, o idoso conhece os objetos, simbolo da modernidade, como MP3,

quando sinaliza ndo ter condicdo de confecciona-lo e para isso recorre ao Mercado Livre.

A presenca do computador os insere nos tempos modernos e, atraveés do consumo da
tecnologia, fica marcado seu pertencimento a modernidade; sdo retirados do passado, como
afirma Kachar (2003, p.53):

Esse novo universo de relagBes, comunicagdes e transito de informacGes pode se
tornar mais um elemento de exclusdo para o idoso, tirando-lhe a oportunidade de
participar do presente, marginalizando-o e exilando-o no tempo da geracéo anterior,
relegado a funcdo social de meméria, de passado. Para inserir-se na sociedade
tecnologizada precisa ter acesso a linguagem da informatica, dispondo dela para
liberar-se do fardo de ser visto como um velho ultrapassado e descontextualizada do
mundo atual.

As falas e as cenas dos filmes reforcam esse conceito, sugerindo a tecnologia como
possibilidade de pertencimento do velho a modernidade. A necessidade de pertencer, de
consumir a tecnologia, pode ser entendida a partir da ideia discutida por Bauman (2001) ao
mencionar que, a medida que nos adaptamos a padrGes e rotinas impostas por padrdes
sociais, somos poupados da agonia da inseguranca. Ao obedecermos aos procedimentos
padrdes, a forma de condutas habituais, a rituais ja testados, nos defrontamos com a “quase”
impossibilidade do risco, aquela seguranca que nos parece libertaria. Imaginem o quanto pode
ser angustiante nos dias de hoje demonstrar desconhecimento a estas perguntas: Qual é o seu
e-mail? Vocé tem facebook? “Me” segue no instagram! Vocé ja entrou no site da

“Ultrafarma” para ver as promog¢des? Procura no google!

Tal refor¢co aos padrdes, a marca de adaptacdo, aparece nos filmes, destacada nos

dialogos:
“Eu ja estou moderna, agora nem ao shopping vou”. (Mercado Livre, China)

“Vocés precisam ser mais antenados, eu postei isso a semana passada.” (Consul, Vovo

Conectada).

“Outro dia perguntei para o maior: O que vocé vai querer no seu aniversario?
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Um MP3”, ele disse. Fui la e ai fiz um para ele. Mentira... comprei no Mercado

Livre!” (Mercado Livre, Idiota)

“Essa € a D. Adelaide” ou “Esse sabe viver a vida!” (Frases do locutor do filme
Velhinos Descolados: Adelaide e Aristeu, ao vé-los saindo, ela, na Mercedes conversivel, ou
ele, na motocicleta, possibilidades dadas mediante utilizagdo do servigo de compra on-line)

Pasqualotti, Passaredo & Pasqualotti®® (2010, apud Reis 2012, p.111) reforcam a

utilizacdo da tecnologia como expectativa de incluséo:

As informag@es disponiveis na internet para as pessoas idosas vém ao encontro das
necessidades e expectativas de inclusdo, auxiliando e possibilitando-lhes, ao mesmo
tempo, construir conhecimentos e vivenciar 0 agora, sem desprezar as experiéncias e
sentimentos e vivenciados.

A possibilidade de inclusdo por meio da tecnologia é enfatizada nas falas do filme

Boneco Karateca:

“O bom de ser velho é que basta eu me sentar na frente de um computador que sempre
vao pensar que eu estou fazendo alguma coisa importante. Mas 0 mundo escuta 0 som do meu

teclado e pensa: como esse senhor ¢ importante” (Mercado Livre, Boneco Karateca)

Nesse caso, o filme ironiza a utilizagdo da tecnologia como forma de insergéo social,
pois 0 personagem se posiciona consciente dessa necessidade e para atendé-la utiliza a

tecnologia como forma de adaptacédo a padrdes sociais.

As campanhas utilizam imagens de velhos com cabelos brancos, calvicie, rugas, maos
enrugadas e roupas classicas (vestido floral, calga e camisa social com tons claros) que

2% ¢

refor¢gam o imaginario de “velhinho”, “vovozinho”.

No que diz respeito a questdo do género (feminino e masculino) e sua relacdo com a
tecnologia, os personagens dos filmes sdo de ambos os géneros, inclusive na mesma
proporgdo. No filme China (Mercado Livre), o paradigma da relacdo da mulher velha e
tecnologia é intensificado: “Como assim, ndo entendo o Mercado Livre?! Se hd muito tempo
atras eu fui até para a China, que também ndo entendia nada, viu?” Através dessa fala e das
imagens (em uma delas, aparece jovem, de roupa de banho, vestuario que a marca como

desbravadora de preconceitos), evidencia-se que as mulheres que sempre estiveram a frente

% PASQUALOTTI, A; PASSERINO, L.M; PASQUALOTTI, P.R. (2010) Idosos em rede: interface entre
interacdo no ciberespaco, tecnologias de comunicacéo e relacionamento.
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de seu tempo, também o estariam no presente , visto que se relacionam facilmente com a

tecnologia.

O consumo da tecnologia se manifesta como capaz de nos proporcionar a experiéncia
de uma nova identidade, uma forma de acesso a felicidade, principalmente nos filmes
Velhinhos descolados: Aristeu e Adelaide e Cyber Avds, pois neles as expressdes dos
personagens se modificam, j& que eles demonstram tranquilidade em relacdo as ferramentas

oferecidas.

Concordando com Lipovetsky (2008), quando discorre sobre a apropria¢do dos signos
da modernidade a partir do consumo, podemos dizer que, no caso especifico dos filmes
analisados, o consumo da tecnologia serve como signo de distingdo do mundo dos velhos,
fazendo com que o consumidor se aproprie de um codigo que 0s insere no novo. Busca-se
“uma inclusdo reivindicada pelo eu, ndo mais uma inclusdo aceita com destino social,
familiar ou outro” (LIPOVETSKY 2008, p. 70)

Nos filmes Velhinhos descolados: Aristeu e Adelaide, 0s personagens ao terem
acesso ao servigo de compra on-line se transvestem, mudam suas roupas, andam de moto, de

carros conversiveis, ficam felizes.

Ja ndo se trata mais apenas de vender servicos, é preciso oferecer experiéncia vivida,
0 inesperado, o extraordindrio capazes de causar emocdo, ligacdo, afetos,
sensagodes...a felicidade das “pequenas aventuras” previamente estipuladas, sem
risco nem inconveniente.(LIPOVETSKY 2008, p.63)

Essa felicidade, que ndo é compartilhada com o conjuge, é escondida e torna-se
publica da porta de casa para fora, marcando-a como temporaria, pois acontece de maneira tao

radical que ndo consente ao velho apropriar-se desse espaco de pertencimento para sempre.

Os personagens ora estdo trajados dentro do imaginario de vovozinho - bengala,

croché, boina-, ora de “velho descolado”- moto, carro conversivel, compras, corrida.
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Para Bauman (2005, p.90), viver essa alternativa: onde, como e quando ndo é um

problema da “modernidade liquida™:

Selecionar 0s meios necessarios para conseguir uma alternativa de sua escolha nao é
mais um problema (isto é se vocé tem dinheiro suficiente para adquirir a
parafernalia obrigatoria). Esta a sua espera nas lojas um traje que vai transforma-lo
imediatamente no personagem que Vvocé quer ser, quer ser visto sendo e quer ser
reconhecido como tal.

O anunciante do Windows 7, no filme Cyber Avos, também mostra o personagem
idoso para desenvolver seu tema cujo slogan é “Crie, compartilhe, supere-se. Um computador
com Windows 7 abre novas possibilidades”. Com isso, parte da dualidade identitaria, sem
tanto exagero como na Ultrafarma, em que, sozinhos, os idosos usam facilmente a tecnologia
para divertir-se, comunicar-se, enfim, se superam. Porém, ao entrar 0 personagem
representado pelo neto, outra identidade é demonstrada: a daquele que tem dificuldade com a
tecnologia e necessita da ajuda dos mais jovens para domina-la. A ideia da relagdo
intergeracional (avos e netos) como facilitadora dessa integracdo do velho ao mundo do novo
é apresentada pelo filme a partir da entrada do neto em cena. Porém ela € ironizada, pois 0s
velhos j4 a dominavam antes, e precisam ser “repersoniﬁcados”26 para reforcarem esse
paradigma de o aprendizado ter de ocorrer com a ajuda dos mais jovens. Os personagens sdo

representados como velhos pelos simbolos: cabelos brancos, boina, roupas classicas, 6culos.

A Consul revela a tecnologia através de um eletrodoméstico, 0 micro-ondas que ja faz
parte dos lares brasileiros ha cerca de 20 anos. No entanto, refor¢ca o “cozinhar utilizando o
micro-ondas” como moderno, pois, na maioria dos lares, ele ainda é utilizado para
descongelar ou somente aquecer alimentos®’. A idosa apresenta o recurso com facilidade para

sua familia, demonstra-se capaz de dominar a tecnologia do aparelho:

“Nesse pote “uso facil” do Consul Facilite da. Ele indica o nivel do alimento, vocé da

trés toques aqui e esta pronto. Simples assim!”

Neste filme, também se patenteia o dominio da personagem quanto & comunicagdo por

intermédio das redes sociais.

%6 Com a entrada do neto em cena, modificam-se as expressdes dos personagens, assim como sua atitude diante
dos instrumentos que anteriormente estavam dominando sem apresentar nenhuma dificuldade.

210 aparelho é relativamente novo, ainda mais no Brasil. Parece que existe ha séculos na nossa cozinha, mas s6
chegou por aqui na década de 1980, quase 40 anos depois de as ondas eletromagnéticas passarem a ser utilizadas
para fins culinérios nos Estados Unidos. E tudo o que cheira a novidade suscita ddvidas. Acrescente-se a isso
outra histdria, esta nada fantasiosa: a acdo das micro-ondas sobre os alimentos ainda é pouquissimo conhecida.
http://saude.abril.com.br/edicoes/0297/familia/conteudo_275864.shtml
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“Vocés precisam ser mais antenados, eu postei isso a semana passada!”

A personagem relaciona-se com a familia, representada pela intergeracionalidade
(sentados a mesa estdo dois adultos por volta dos 35 anos e duas criangas com
aproximadamente 13 anos) como uma “avé moderna”, sem a necessidade da mudanga de
identidade. No filme, a tecnologia surge no seu mundo de forma absolutamente tranquila, usa
a imagem da avo tradicional, caracterizada por cabelos brancos, vestido floral, um rosto com
rugas, possibilitando-a vivenciar a modernidade sem desprezar as experiéncias e as relagdes

familiares.

O tema é motivador em mais de 50% dos anuncios selecionados, em grande parte,
mostrando a necessidade da utilizacdo da tecnologia como porta de entrada ao mundo do
novo. Dados ja expostos neste trabalho, por meio da Pesquisa AtKearny (p.21), demonstram
que a relacdo dos idosos com a tecnologia nos paises desenvolvidos € bastante positiva,
deixando de ser algo que precise ser abordado da forma como observamos nos filmes
selecionados. Ou seja, ha uma tendéncia que aponta 0 mesmo caminho para o idoso brasileiro,

tornando essa rela¢do cada dia mais normal e acessivel.
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A velhice como o tempo de meméria

“0O melhor de chegar la é descobrir que 1a4 nunca é um lugar, é
sempre um momento. Sua melhor experiéncia pode ser hoje ou
para sempre.” (Slogan Itad Personnalité, filme No, 2012)

Vivemos a “modernidade liquida” e, quando chegamos 14, ao alcangarmos nosso
objetivo tracado com tanto cuidado, percorrido com dedicacdo, descobrimos que la € um
momento, um momento instantaneo, tdo rapido que, muitas vezes, ndo conseguimos vivencia-
lo, experimenté-lo. O slogan do filme publicitario NO retrata com poesia essa modernidade,
uma vez que destaca que la nunca é um lugar, um espaco seguro que ocupariamos, mas la é

um momento.

O velho, personagem dos filmes NO, Italia e Passe os seus valores para quem vocé
ama, aparece como simbolo do tempo kairds, o tempo vivido, protagonizando estorias de sua
construgio e de sua época. E por meio da memoria, definida como “faculdade de reter ideias,

sensacOes, impressdes, adquiridas anteriormente”?®

que representamos nossa vida. Ao
transportar nossas lembrancas para 0 tempo presente, buscamos quem somos, 0 que
construimos, revivemos. Pollack (1992, p.2) afirma que a memodria ndo deve ser estudada
somente como um fendmeno individual, mas também como um fendmeno coletivo ou social,
construido “coletivamente e submetido a flutuagoes, transformacoes ¢ mudancas constantes.”

Branddo (2008) complementa, explicando que esse conhecimento da inter-relacdo entre

memoria individual, coletiva e histdrica, esta na raiz de nossas identidades.

Conforme Bobbio (1997, p.53), filésofo e jurista italiano, que aos 87 anos escreveu

seu livro “O Tempo da Memoéria™:

O grande patrimonio do velho esta no mundo maravilhoso da memdria, fonte
inesgotavel de reflexdes sobre nds mesmos, sobre 0 universo em que vivemos, sobre
as pessoas e 0s acontecimentos que ao longo do caminho atrairam nossa atencéo.
Maravilhoso, este mundo, pela quantidade e variedade inimaginavel e incalculavel
de coisas que traz dentro de si (pag.53).

Para 0 mundo do consumo, o dos tempos liquidos, da obsolescéncia programada, do

incentivo de ir as compras para compor quem somos, frase motivadora de reflexdes, pode

® HOUAISS 2009, Dicionario da Lingua Portuguesa
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parecer um grande inimigo. Imaginarmos que essa busca maravilhosa no passado poderia nos
remeter ao velho como desejavel e passariamos a usar roupas e carros antigos, objetos
guardados, enfim, “coisas velhas”. Para manter a roda do consumismo girando, mesmo
dentro desta busca, criou-se o estilo rétro”®, que mantém atualizado mesmo aqueles que
gostam de usar “coisas velhas”, e assim, 0 que poderia ser um inimigo vira mercado, vira

moda.

Ainda como protecdo e preservacdo dos tempos liquidos, a sociedade de consumo
remete memorias, lembrancas e o ato do esquecimento como ligados ao envelhecimento.
“Rememorar seria uma caracteristica propria dos idosos, e 0s esquecimentos, quase sempre,
considerados como patologia — uma doenca.” (BRANDAO 2008, p.11). Nesse contexto, o

velho é situado no tempo do passado.

O idoso é considerado alguém que existiu no passado, que realizou 0 seu percurso
psicossocial e que apenas espera 0 momento fatidico para sair inteiramente da cena
do mundo. (BIRMAN 1995, p.39)

O passado também ndo é um lugar para ser ocupado, porém, do mesmo modo que o

presente e o futuro, ele compde, constrdi nosso tempo, nossa historia, nossa identidade.

E assim que os criadores dos filmes No, Italia e Passe seus valores a quem vocé ama
concebem seu tema, utilizando personagens velhos e mostrando, por meio das relagdes
familiares, a construcdo da historia individual, dos filhos, dos irmaos, da vida profissional, do

ensinar, do crescer.

A memoria € o espaco de imagens fortes, vividas, que muitas vezes sdo tdo intensas
que, quando nos lembramos delas, sentimos as mesmas sensacdes vividas no tempo em que as
presenciamos. Espaco povoado por imagens, cenas, locais, cheiros, poucas falas e dialogos.
Para Pollack (1992, p.2), os elementos constitutivos da memoria sdo, em primeiro lugar, os

dos acontecimentos vividos, depois 0s das pessoas ou personagens, por Ultimo os dos lugares.

Os anunciantes compdem as estorias dos filmes considerando tais elementos.

Acontecimentos — € o elemento constitutivo do filme N6, no qual, por meio da gravata, um

2 A palavra "retro" deriva do prefixo latino retro, que significa "para tras" ou “"em tempos passados" -
particularmente como visto na forma de palavras retrogradas, o que implica num movimento em dire¢do ao
passado, em vez de um progresso em direcdo ao futuro e, a posteriori, referindo-se a um olho critico ou
nostalgico do passado. Hoje, é muitas vezes usado num sentido positivo, referindo-se aos produtos ou atrativos
peculiares que ndo estdo mais disponiveis. Por exemplo, "moda retro" ou "Retro Chic" pode consistir de estilos
desatualizados, como camisetas tie-tingidas da década de 1960, ou saias poodle da década de 1950. Uma
explicita reintroducéo de estilos que foram moda no passado. (http://pt.wikipedia.org/wiki/Retr%C3%B4)
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signo forte para identificar o masculino, a relagdo de pai e filho se constréi, mostrando o
crescimento e desenvolvimento do filho, porém nunca abandonado pela presenca do pai. As

pessoas e lugares sdo a base do filme Italia, no qual a relagdo fraternal novamente nos é

apresentada. A filha promove o reencontro do pai com o passado, levando-o a sua cidade natal

para encontrar seu irmdo gémeo. Os acontecimentos e pessoas sdo também aspectos do filme

Passe seus valores a quem vocé ama, quando o filho apresenta seu local de trabalho ao pai

com orgulho de reproduzir sua profissdo, de sucedé-lo - o orgulho da continuidade.

Os filmes sdo construidos sem dialogos, sem narracdo, apenas usando imagens que nos
emocionam, que despertam em quem assiste vivéncias e sentimentos. Loizos® (2002 apud
Marcelja 2012, p.137), a respeito da importancia da imagem, afirma: “A imagem, com ou sem
acompanhamento de som, oferece um registro restrito, mas poderoso das a¢des temporais e

dos acontecimentos reais — concretos, materiais.”

O velho ocupa um lugar privilegiado nesses filmes, o lugar de historia, do
conhecimento, da experiéncia. Sua imagem traz as caracteristicas das marcas da velhice ja

apontadas neste trabalho: calvicie, cabelos brancos, boinas, 6culos.

Nossas memdrias estdo povoadas por relacdes sedimentadas em lagos familiares. Por
meio delas, é que as marcas anunciantes destes filmes criam sua identidade, construindo um

imaginario, uma estoria, um valor, buscando para si 0 tempo kairds do outro.

Lipovetsky (2008, p.46) explica:

A Publicidade passou de uma comunica¢do construida em torno do produto e de
seus beneficios funcionais a campanhas que difundem valores e uma visdo que
enfatiza o espetacular, a emocéo, o sentido ndo literal, de todo modo significantes
que ultrapassam a realidade objetiva dos produtos.

Foi através da apropriacdo da memoria como simbolo de histéria, de solidez, que as
instituigdes financeiras anunciantes criaram os referidos filmes, buscando para suas marcas
um imaginario cheio de relacGes, de histérias de vida. Importa dizer que tal busca ndo é
casual, principalmente quando o anunciante € simbolo do capitalismo - das taxas de juros, das
tarifas, empréstimos, enfim, produtos e servicos bancarios. Sua mensagem nao ¢ “vender”
melhores produtos ou servi¢os, mas transmitir solidez, pertencimento, valores, é quase como
se o fato de sermos clientes de uma determinada instituicdo se transformasse em um valor que

pudesse ser transmitido de pai para filho, como aqueles que os filmes nos sugerem.

*%L01Z0S, P. (2002). Video, filme e fotografias como documento de pesquisa. Petrépolis: Vozes.
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Note-se que, nesse caso, 0 tempo da memdria representada nos personagens idosos, é
positivo, solido, pois sdo os velhos que nos mostram ou nos mostraram nOssos caminhos,
capazes de estar conosco nos momentos mais significativos da vida, e nos, filhos e netos,
devolvemos, como presentes, nossas realizagcBes - simbolos de caminhos percorridos, de

exemplos utilizados, de carinho e forga.

Os filmes mostram as relagcbes de afeto entre novos e velhos, perpassadas por
memodrias; sdo, portanto, Kairos. E dessa forma estao representadas, talvez muito proximas da
ideia exposta por Marcio Moreira em seu depoimento, em que ressalta o lugar do velho na

publicidade americana como um lugar privilegiado, o lugar do conhecimento.



74

A Avosidade

“Reforcando os lagos entre geracOes que merecem ser
celebrados”. (Natura Vovo, 2011).

Decorréncia da longevidade, o papel de avo/avé sera ocupado por um nimero cada
vez maior de pessoas, aumentando, consequentemente, o ndmero de bisavOs/bisavos.
Vivemos tempos modernos, tempos de novos arranjos familiares e, conforme citado por
Roudinesco® (2003 apud Goldfarb e Lopes 2006), arranjos da “familia em desordem”.
Tempos liquidos, nos quais novas estruturas se sobrepdem as milenares estruturas familiares:
avo, avo, pai, mae e irmdos e um Unico casamento. Hoje vivemos os modelos instantaneos,
dissolviveis: dois pais, duas maes, madrastas, padrastos, varios avés e meios irmaos, relacdes
do hoje. Gragas aos novos tempos e novos arranjos, surgem distintas possibilidades para o

avo/avo, novas “Avosidades”, termo mencionado por Goldfarb e Lopes (2006, p.22) como:

A avosidade uma funcdo intimamente ligada & materna ou paterna das quais se
diferencia, mas que como aquelas, tem um papel determinante na estrutura psiquica
do sujeito. O que define um avd, ndo é uma imagem nem uma idade cronoldgica,
nem sequer um papel social.

Como imaginarmos essas novas relagdes sem pensarmos na importancia que a familia
tem para o idoso? Para Goldfarb e Lopes (2006 p.14), “os mais velhos, com uma vida social
mais restringida, parecem sempre estar aguardando a visita da familia; atencéo esta que lhes
parece sempre demora a chegar”. E nesse contexto que se constroi diariamente o papel do

avd/avd, um dos papéis vividos pelo velho dentro da estrutura familiar.

Para Goldfarb e Lopes (2006, p.11), a familia pode ser o berco do paradoxo do
conflito geracional: “a familia tem como objetivo constituir lacos fortes e vinculos duradouros
a0 mesmo tempo em que deve promover a independéncia e autonomia de seus membros”. E a
pratica diaria de procurar o equilibrio entre protecdo e autonomia, que antes era
experimentada e aprimorada somente com 0s membros mais novos, e hoje, gracas a
longevidade, se estende aos membros mais velhos, tornando-se mais um desafio do nucleo
familiar. Filhos e netos se deparam com adultos idosos, os “antigos vovOs/vovds” que se

casam, se separam, dirigem, compram, viajam, vivem!

3 ROUDINESCO, E. A familia em desordem. Zahar, Rio de Janeiro, 2003.
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Os filmes - Natura Vové e Vivo: Avo e Neta concentram sua tematica na relagdo
entre avos e netos. O texto é desenvolvido narrando uma relacdo de amizade, cheia de
histérias em comum e apresenta, por meio de seu produto, uma possibilidade para estreitar

essas relacoes:

A Natura apresenta a histdria de duas amigas: Sonia e Vitéria. Duas amigas que tem
muita coisa em comum, apesar dos 56 anos de diferenca entre elas. Inspirada em
historias como esta, a Natura criou Vévo, uma linha de produtos que estimula o
cuidado e contato entre avés e netos. Reforgando os lagos entre geragdes que
merecem ser celebrados. (Natura Vv, 2011).

O produto Natura V6vo € direcionado ao publico idoso, porém a intencdo era que ele
pudesse ser comprado para “presentear” essa relagdo. As imagens utilizadas no video
mostram uma relacdo extremamente amorosa, reafirmando a ideia que vigora no senso

comum de que “ser avo ¢ amor em dose dupla!”

Podemos, sim, imaginar essa relagdo com um amor sem tanta responsabilidade da
educacao, um amor mais livre. Porém fica dificil seguirmos a narragdo e pensarmos em duas
pessoas com 56 anos de diferenca “como amigas, com tanta coisa em comum”. A relagdo da
avosidade é uma relacdo de troca — a troca da experiéncia construida através das historias
vividas, o partilhar da memoria, a construcdo da crianga por meio da transmissdo dessa
memoria familiar tdo presente naquele avé/avd. Uma relacdo que pode ser de ternura, de
paixdo, de compartilhamento. Para existirem as “coisas em comum”, descritas no filme, essa

relacdo precisa estar estabelecida entre o av/avo e o neto.

Os personagens que representam 0s av0s nao apresentam tantas marcas da velhice.
Das trés mulheres do filme, nenhuma tem cabelos brancos, os rostos s&o mostrados com
pouca énfase, ndo permitindo, dessa forma, a identificacdo das rugas. O personagem
masculino é calvo, porém também aparece muito rapidamente, ndo reforcando o estere6tipo

das imagens de velhice utilizadas nos videos anteriores.

No caso da Vivo, o filme é motivado na relacdo saudosa do avd com seus netos.
Utilizando trés cenas curtas, ele representa o avd com saudades, mas feliz. Capaz de
reconhecer cada neto, na medida em que, a cada cena, ele demonstra afinidade com aquela
crianca na atividade desenvolvida por ambos (o0 avido em suas maos, quando o neto tem o
avido, o0 sorvete com o sorvete, etc.). O dialogo é rapido, sem cobrancgas, complementando a
relacdo. O avo do filme demonstra a avosidade do amor incondicional, da busca da energia
naquela infancia, do velho kair6s que quer um verdadeiro encontro com aquele neto. E

novamente a relacao que esta em cena.
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Apesar de a avosidade ndo ser o tema central no video Cyber Avoés do anunciante
Windows 7, ela também aparece de forma significativa. Nesse filme, o neto é o facilitador do
encontro do velho com a tecnologia. Nele, a relacdo estabelecida entre a avd e 0 neto
subentende que um tem que dar, e o outro, receber. Conforme ja exposto na analise, parte-se
do principio de que o dominio da tecnologia é exclusivo do mundo novo, do moderno e que o
velho estaria fora desse mundo. Assim, mediante a relagdo de amor da avosidade € que o neto

oferece a tecnologia para inserir seus avos no mundo moderno.

Em todos os filmes, os avds estdo sozinhos com os netos, e a relacdo entre eles é a

tematica desenvolvida pelos anunciantes.
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A “Bela Velhice”

“A mulher de 70 inventou a mulher de hoje.” (Natura Chronos
70+, 2012)

Simone de Beauvoir (1990) sugeriu a “bela velhice” como aquela que possibilita
construir um projeto singular, dar espago ao seu tempo kairds, a sua memdria, a sua historia
de vida, e, a meu ver, esse seria 0 espago da consolidacdo das experiéncias, dos acertos e
erros, do reconhecimento, da responsabilidade de construir a vida e, partindo desse “amor

pelo que se fez”, amar o tempo que temos para mais fazer.

Bela, ndo no sentido estético, mas em sua capacidade de proporcionar sensacdes,
experiéncias, aprendizados. E com esse significado de beleza que penso ser possivel a

enxergarmos na velhice.

A beleza é uma experiéncia, um processo cognitivo ou mental, ou ainda, espiritual,
relacionada a percepc¢ao de elementos que agradam de forma singular aqueles
gue a experimentam. (http://pt.wikipedia.org/wiki/Beleza, 2013) (grifos meus).

Dentro dessa significacdo conferida a beleza ¢ que imagino a “bela velhice”, ndo no
sentido estético, mas na sua vivéncia. Mesmo assim, contextualizarmos os padrées brasileiros
de beleza, é interessante para analisarmos o filme Chronos 70+ que associa as duas

possibilidades: a beleza vivida e a beleza estética.

A antropdloga Mirian Goldenberg (2011, p.79), ao tratar da importancia do corpo

para a mulher brasileira afirma:

No Brasil, onde as praias e a temperatura elevada durante quase todo o ano
favorecem o desnudamento, a centralidade que a aparéncia fisica assume na vida
cotidiana ¢ muito mais evidente. A crenca de que o corpo é um capital produz uma
cultura de enorme investimento na forma fisica e, também, de profunda insatisfacéo
com a propria aparéncia. Insatisfagdo que atinge inimeros brasileiros e,
especialmente as brasileiras.

Pensarmos esse corpo como capital, como propriedade, nos remete a possibilidade de
investimentos para torna-lo maior e melhor, alusdes possiveis quando usamos esse “conceito

econdmico” para definirmos nossa relacdo com nosso corpo, nossa propriedade. Goldenberg

(2011, p.79) completa:

Pode-se pensar neste sentido, que além do corpo ser muito mais importante do que a
roupa, ele é a verdadeira roupa: € o corpo que deve ser exibido, moldado,
manipulado, trabalhado, costurado, enfeitado, escolhido, construido, produzido e
imitado. E o corpo que entra e sai de moda. A roupa, neste caso, & apenas um
acessorio para a valorizag8o e exposicéo desse corpo capital.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Beleza
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E no corpo capital, moderno, de “consumo”, no qual os investimentos sdo
instantaneos, porque assim o sdo os padrdes de beleza, que o envelhecimento acontece. E o
tempo Kronos, inevitavel simbolo de enfrentamento com o declinio dessa propriedade, que
atravessa e “maltrata” 0 corpo. Para Lipovetsky (2008), esse investimento que se materializa
por meio do consumo, reforcando oposi¢Bes importantes (juventude/velhice, salde/doenca,
magreza/gordura, beleza/feiura), torna-se uma maneira de lutar contra a fatalidade natural. E

COMO Se 0 CONSUMO conseguisse ser um “antidestino.”

Goldenberg (2011, p.80) afirma:

Esse corpo capital pode explicar o fato do mercado de cosméticos no Brasil ser o
terceiro do mundo, perdendo apenas para os Estados Unidos e Japdo. O crescimento
da industria de beleza no Brasil é cada vez maior, especialmente com a entrada nas
classes C e D com forga total no mercado consumidor.

O setor de beleza e cosméticos no Brasil apresentou em 2012 um crescimento de 13%,

passando a ocupar o 3° lugar (R$ 3,6 bilhdes) no ranking de investimentos publicitarios®.

E nesse contexto que analisamos o filme Natura Chronos 70+, que promove um
produto de renomada empresa brasileira de cosméticos, responsavel pelo langamento de um
creme antissinais destinado a mulheres com idade superior a 70 anos. Essa linha, de acordo
com o anunciante, é aquela que respeita as caracteristicas de cada mulher e sua relacdo unica

com o tempo®*, e oferece produtos para as faixas 30+, 45+,60+e 70+.

Um produto que se chama Chronos, destinado a este tempo, e que, no filme, narra o

tempo vivido, o kairos:

“A histéria da mulher de 70 € a historia de uma grande mulher. Sempre quis mais —
mais liberdade, mais dona de si, desafiou seu tempo, inovou o jeito de ser e de ver e ainda tem

muito para conquistar. A mulher de 70 inventou a mulher de hoje.”

E a mulher rica em realizages, entusiasmada, livre, inovadora, com objetivos de viver

o futuro que o inspira. Uma mulher kairos, bela, responsavel pela invencao da mulher de hoje,

32 Antidestino — termo utilizado por Lipovetsky (2008, p.55) para explicar o consumo de tecnologias médicas na
luta do ser humano contra as fatalidades naturais.

33 Dados do Monitor Evolution (1°. Sem 2012), servico do Ibope que monitora os investimentos dos anunciantes,
agéncias e as categorias de produtos veiculados nos principais meios de comunicacéo.
http://www.ibope.com.br/pt-br/solucoes/monitoramentodosmeios/InvestimentoPublicitario/Paginas/Monitor-

Evolution.aspx

34 http://scf.natura.net/chronos
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que pertence a geracdo que foi jovem nos anos 50, 60, 70 do século passado e que

“reinventou a sexualidade, o corpo, as novas formas de conjugalidade, casamento e familia.”

(GOLDENBERG 2011, p.83), ou seja, “inventou a mulher de hoje”.
Sera que ndo esta nela a “bela velhice”?

Essa mulher, uma das possibilidades de velhices, assim como ja expusemos outras: a
conectada, a avo, a que muda de papel na frente do neto, a que se transforma perante o
marido. Todos eles, velhos (as), mulheres ou homens que representam a geracdo que, segundo
Goldenberg (2011), ndo aceitara o imperativo: “seja um velho!” ou qualquer tipo de rotulo

gue sempre rejeitou e contestou.

Mas a tal velhice bela, potente, forte ainda é representada sem qualquer marca que
possa lembrar seu envelhecimento, sem qualquer marca que ligue seu Kronos ao seu Kairos.
Falar dela requer um discurso Kairos, experiente, cheio de memoria; mostra-la, personifica-la,
requer o kronos jovem, rejuvenescido, BELO para a modernidade liquida, consumivel.

Maris C&fiz: 73 3n0s

E esse o ideal que queremos consumir? O ideal da perfeicdo — aquela mulher com seu
tempo kair6s cheio de realizacGes e seu rosto apagado, sem sinais? Parece-nos normal que a
idade dos rostos dessas mulheres esteja apagada?

A publicidade espelha e reforca o cotidiano combinado com a “modernidade liquida”,
aquele que nos mostra um lugar que néo existe, porque, ao chegarmos em uma beleza sem
sinais, perceberemos que eles estdo em outro lugar. Os sinais estdo dentro de nos! Eles nos
marcaram, estdo em nossas memorias, eles nos compuseram, eles sdo a nossa BELEZA, na
velhice, na infancia, na juventude. E esse tempo que nos faz e sempre nos fara BELOS.
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Considerac6es Finais

Quando eu digo que trabalho num ensaio sobre a velhice, quase

sempre as pessoas exclamam: “Que idéial.. Mas vocé ndo é
velha!...Que tema triste...” (BEAUVOIR 1990, p.8)

Dois mil e onze, 41 anos depois que Simone de Beauvoir, filésofa francesa que aos 62
anos de idade escreveu, “A Velhice”, inicio o meu caminho dentro do tema. Caminho sentido,
ainda hoje, como “militancia”. Por isso a cito na epigrafe. Por quantas e quantas vezes explico
a amigos, conhecidos, estranhos 0 que é a Gerontologia e sua importancia: termos, habitos,
imagens, politicas publicas, comportamentos, enfim, semeio a “cultura da longevidade”.* E
mesmo assim, ouco a mesma expressdo: “Estudar a velhice — Que triste!” E ainda: “Que bom,
assim vocé vai cuidar de mim!” Serd que nada evoluiu de 1970 para ca? Sera que ainda é
triste pensarmos na velhice? Serad que ainda permanecemos com a ideia de que todos teremos

de ser “cuidados” quando velhos?

Evoluimos, sim. Paises como a Franca, Alemanha e Japdo, hoje, ja sdo considerados
envelhecidos® e possuem politicas que promovem a “cultura da longevidade”. Mas e nds,
brasileiros? O Brasil, pais em desenvolvimento, caminha a passos lentos nessa direcao.
ProjecGes apontam que, por volta de 2030, demograficamente, alcancaremos a mesma

posicdo. E nosso caminho em relacdo a “cultura da longevidade” como estara?

A Gerontologia é uma das frentes que, por meio do entrelagamento de saberes, procura
entender o humano em seu sentido amplo, buscando compreender o envelhecimento em todas
as suas dimens@es. Sem duvida os caminhos a serem percorridos para a construgdo da “cultura

da longevidade” passarao pelos saberes gerontoldgicos.

% «Cultura da Longevidade”, expressdo utilizada por Branddo e Corte 2010, no editorial da Revista Portal de
Divulgacdo, para definir a necessidade que todos temos de forma conjunta, poder publico, familia e os proprios
idosos de lutar por estruturas sociopoliticas mais adequadas, satde, educacdo, isto é, lutar para um planejamento
que nos propicie viver mais e melhor.

% Segundo dados da Organizagéo das Nacées Unidas (2010), no documento Projecdes para a Populacdo Mundial
(rev. 2010), paises como Alemanha, Espanha, Franga, Italia, Inglaterra, Japdo atingiram por volta do ano 2000 o
marco que os coloca na condicédo de paises envelhecidos. Ou seja, a quantidade de pessoas na faixa de idade 60+
ultrapassa a quantidade de pessoas na faixa de menores de 15. www.unfpa.org/webdav/site/global
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Um dos diferenciais do humano esta em sua capacidade de “Adaptacdo” diante do
novo, do estranho. No inicio deste trabalho, Quintana (1951), no poema Espelho, acusava o

estranhamento com seu rosto envelhecido, relutando em reconhecer-se, em adaptar-se.
Adaptacao!

Bobbio (1997, p.29) assinala que “A velhice ndo estd separada do resto da vida que a
precede: ¢ a continuagdo de nossa adolescéncia, juventude, maturidade”. N80 somos
estanques e, em todas as fases, 0 novo nos causa estranhamento. Nando Reis (2007), na letra
da musica “Nédo vou me adaptar”, denuncia 0 mesmo estranhamento, a mesma dificuldade, na
relacdo do homem com sua adolescéncia:

N&ao vou me adaptar

Eu ndo caibo mais nas roupas que eu cabia
Eu ndo encho mais a casa de alegria

Os anos se passaram enquanto eu dormia
E quem eu queria bem me esquecia

Sera que eu falei o que ninguém ouvia?
Sera que eu escutei 0 que ninguém dizia?
Eu ndo vou me adaptar, me adaptar

Eu ndo tenho mais a cara que eu tinha

No espelho essa cara ja ndo € minha

E que quando eu me toquei achei tdo estranho
A minha barba estava deste tamanho

Nando Reis (2007)

Talvez uma das respostas as nossas perguntas que se referem a evolugdo da “cultura da
longevidade” esteja nesta compreensdo: estamos nos adaptando a um novo cenario, a um

panorama nunca vivido pela humanidade. Ganhamos anos de VIDA!

Esta pesquisa propds, por meio da investigagdo dos conceitos de velhice retratados na
midia publicitaria, sugerir adaptacdes para 0 novo panorama.

SIM, a representacdo também precisa ser adaptada!

Dos 13 filmes publicitarios selecionados, somente um deles, Natura Chronos 70+,
tinha como publico alvo o velho. Os demais o utilizaram como personagem para desenvolver

a linha criativa do andncio, podendo ou ndo o produto/servico ser direcionado a ele.

Sete filmes, ou seja, 54% dos andncios eram de produtos ou servicos de tecnologia e,
neles, o acesso a tecnologia pelo publico idoso acabou sendo o disparador da tematica. O
humor foi o fio condutor da maioria dos anuncios, questdo que ainda é tratada como algo

transformador, quase impossivel. Nos filmes da Ultrafarma e Windows, o acesso a tecnologia
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¢ “quase impositivo” para uma troca de personalidade, para a saida do “mundo dos velhos”.
Serd que € preciso? Sera que o “mundo dos velhos” existe? Acessar a tecnologia na velhice
ndo pode ser uma decisdo individual? Afinal o que pode ter de engracado em um velho usar

um telefone celular, um servigo de compra on-line ou qualquer recurso de um computador?

De acordo com Rocha (2006, p. 15): “Como um campo de estudos, expressdes sociais,
como publicidade, consumo e cultura de massa sdao da maior importancia, pois refletem e
explicitam, dentro de sua perspectiva particular, certas caracteristicas fundamentais da cultura
moderno-contemporanea.” E com esta visdo, enxergando o filme publicitario como retrato do
cotidiano, como forma de demonstragdo cultural que as “adapta¢des™ aqui serdo sugeridas.

Lembremo-nos do questionamento no inicio do capitulo: Evoluimos?

A velhice precisa sair da posicdo de “engracada”, pois ndo ha nada engracado em
viver, ou ainda, em longeviver. Viver € trabalhoso. Viver € todos os dias construir para

preencher espacos novos, liquidos; é lutar diariamente por aquilo em que se acredita.
Ganhamos, cada dia, mais e mais anos de vida: “Longevivemos”. Engragcado?

O humor é necessario para quebrar a rotina, para tirar a dureza dos fatos. Rir é
fundamental, mas néo € justo que estereotipos “divertidos” sejam usados. O ser humano ainda

precisa “tachar” o outro para se divertir? Nao seria mais uma acao perversa da modernidade?

Toda loira é burra? Toda criangca que usa 6culos é nerd? Todo individuo alto é

potente? Toda mulher é fragil? Todo velho é chato? A velhice é doenga, é fragilidade?

A publicidade utiliza muitos desses “estigmas” em suas mensagens para nos fazer rir
e, se rimos, os reproduzimos. E quando os reproduzimos, massificamos, rotulamos; nédo
criticamos. Onde esté a inteligéncia humana? Que é de nossa capacidade critica? Afinal ndo
foi gracas a ela que ganhamos a longevidade?

Adaptacdo — com tanta criatividade na comunicacdo publicitaria, precisamos ainda

utilizar estigmas que desvalorizam o HOMEM?

A memoria também foi tema recorrente em trés andncios, todos de instituicdes
financeiras. Pela retratacdo de historias de vida, o velho é protagonista, dando espago a sua
construcdo que, em todos os casos, foi representada por relacdes fraternas. A familia é central
nos referidos anuncios, e € nessa relacdo que as memdrias demonstram as realizacGes do

velho. Nos filmes analisados, foi por meio das imagens que as vivenciamos, imagens fortes,
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repletas de representacdes, encontros com o passado, porém, em nenhuma delas, perspectivas

de futuro para aquele personagem — o velho.

Bobbio (1997) refere-se ao mundo dos velhos como 0 mundo da memoria. Importa
lembrar que a memoria € uma forma de nos reconstruirmos, afirmarmos nossos valores,
porém, em todos os filmes, esse resgate protagonizou a realizacdo do velho pelo sucesso do
jovem: filhos. Instiga-me saber se no filme N, por exemplo, o prémio de “melhor do ano”
ndo poderia ser do pai. Por que em todos eles o velho é o espectador, assistindo a construcao
da vida do filho, relembrando seus bons tempos nessa relacdo? E como atrelarmos isso a
nossa realidade, a “familia liquida”, sem tempo para memoria? Se a possibilidade dada ao
velho é por meio das realiza¢Bes do outro, como faremos com os atuais adultos que optaram

ou optam em nao ter filhos?

Adaptacdo — Premiar o homem também por suas realizacbes individuais,
independente das relagbes envolvidas. Afinal ndo sdo os prémios Nobel, na maioria,

concedidos a pessoas com idade avangada, os velhos?

Os anunciantes utilizam o personagem velho como uma forma de solidificar a marca,
de “historiciza-la”; nos filmes publicitarios, o velho assume o papel de “dono do tempo”, mas

do tempo que passou, aquele que conta o passado.

Precisamos dessa perspectiva — 0 passado — que demonstra o conhecimento adquirido
pela experiéncia, pelos acertos e erros, pela vida afora, porém imagino que esse tempo ndo
precisa ser nostalgico, pode ser mais compartilhado, pois o passado ndo exclui a possibilidade
de futuro. Afinal, pode ou nédo o velho planejar, desejar, se envolver em novos projetos? Onde

esta esta parte da historia?
Adaptacéo — Velhice: tempo de realizag6es, tempo de projetos!

A “bela velhice” - como tratarmos a questdo da contemporaneidade: a busca da beleza,

a perfeicdo? Brandao e Corte (2010, p.2) afirmam:

E a midia que, pode ser uma “arma” contra a exclusdo social dos idosos, e das
guestdes que envolvem o envelhecimento, pode se voltar contra as mulheres de
todas as idades e, especialmente, as mais velhas, quando as rugas, cabelos brancos,
flacidez, etc. tornam-se realidade e adquirem aspectos quase que “vergonhosos” em
uma sociedade que cultua o corpo jovem.

Goldenberg (2011) mostra a importancia do corpo para a mulher brasileira,

desenvolvendo o conceito do “corpo investimento”. Imaginem a relevancia que o rosto pode
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ganhar dentro desse contexto: (corpo investimento + culto ao jovem), como entram as rugas>’

nessa equacao: dividindo ou subtraindo?

Marcas: vincos da vida, sinbnimos do kronos e do kairds, de experiéncia, de
realizacdes, de erros, de decepcdes, de conquistas, de VIDA. Tudo isto ndo é beleza? Ou s6
declinio e perda?

Aceitarmos a beleza multifacetada é impossivel ou é uma questdo de torna-la

cotidiana? A moda pode ser uma saida para essa aceitacao?

O filme Natura Chronos exibe a mulher protagonista, a mulher “dona de si”, feliz. O
anunciante tem como objetivo a venda de um produto “antissinais”, mas sera que precisamos

de um “apagador” de sinais?

Lembro-me, quando ainda era adolescente, do inicio da moda de tatuar o corpo.
Marca-lo com sinais: imagens, palavras, simbolos, como se desejassemos dizer quem somos
por meio deles. Hoje, tal moda ainda mais forte incentiva pessoas de todas as idades a
marcarem nome dos filhos, cdnjuges, figuras, simbolos, brasdes de time de futebol em seus
corpos. Parece que cada vez mais precisamos nos marcar para mostrar quem somos ou até

mesmo quem gostariamos de ser. Investimos no COrpo com marcas.

N&o poderiam as rugas se transformar na “moda” que marca, identifica a experiéncia,

a vida boa ou néo téo boa, a sabedoria, 0 tempo?

Nossos investimentos na vida nos tatuam, provocam mais ou menos “marcas”, mas
elas existem e sdo NOSSAS. N&o as compramos, ndo as copiamos, mas, assim como as
digitais, elas sdo0 UNICAS.

Adaptacdo — A nova representagdo das “marcas”, “vincos” como a “beleza Unica,

individual”. Permiti-las, liberta-las!

A avosidade, tema que transparece diversidade, intergeracionalidade. Acima de tudo, a
avosidade &€ um encontro entre geracdes, uma relacdo ainda sujeita a preconceitos,
estere6tipos, como aqueles que se referem ao ser mae, pai, marido, esposa. Preconceitos que
refletem as “Identidades @ venda” no quebra-cabecas sugerido por Bauman (2001). Nele €
como se ser mde fosse s6 amor, paixao, realizacdo. Ser esposa fosse devocdo, prazer. Ser

homem, fortaleza. Ser avd fosse so ternura.

*” Rugas - vinco, sulco que se forma na pele; prega ou elevagdo em qualquer superficie. Dicionario Houaiss
(2009)
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Somos antes de tudo individuos em formacao: mées, avos, pais, esposas, enfim, papéis
para todas as idades e que hoje se personificam na diversidade: maes aos 20, 30, 40, 50! Avaés,

sanguineas ou nao, aos 40, 50, 60, 70, 80?
Como estereotipar uma relacdo cuja base é a diversidade?
Ternura? Sim, uma possibilidade. Mas apensas uma entre outras possibilidades.

Adaptacdo - representa-la na diversidade é abranger: € unir a avo do bolinho de chuva
a avd empreendedora, o avd que joga bola aquele que trabalha 14 horas por dia. E mostrar

para a vida as diversas avos, avos, velhos e velhices que existem.
O mundo é liquido e assim o sdo as possibilidades!!!

Uma experiéncia, uma gestacdo, atravessar a publicidade vislumbrando os conceitos
nela retratados e sugerir “adaptagdes liquidas” que nos sirvam para o hoje e embasem o

amanha. Evoluir, que grande desafio!

Morin (2000, p.31) explica que é por meio das incertezas do conhecimento que nos
renovamos, quando afirma: “Por em pratica essas interrogacdes constitui o oxigénio de

qualquer proposta de conhecimento.”

Consideracdes e ndo conclusées. Como concluir no liquido? O que hoje € ato, amanha

é fato, e depois é passado.

Evolui, evoluimos, quando pensamos, instigamos, consideramos, criamos. Foi dessa
forma que esta pesquisa foi conduzida, imaginando o leitor ao lado, criando juntos novas

possibilidades para os velhos de hoje e para tantos velhos de amanha!
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Filmes publicitarios selecionados:

http://youtu.be/ELwycixTegA - HSBC Passe 0s seus valores para quem vocé ama

http://www.youtube.com/watch?v=q7CPX9ar6lA — Banco Ital Personnalité: N6

http://www.youtube.com/watch?v=MEeRWGFkM5s&feature=relmfu Banco ltau
Personnalité: Italia

http://youtu.be/X0AVMKrWKagk - Mercado Livre Idiota

http://youtu.be/jgUS-BtxUDS8 - Mercado Livre China

http://youtu.be/YtLhZimKk M - Mercado Livre: Boneco karateca

http://www.youtube.com/watch?v=y9 Ik yFUGw — Windows 7 Cyber avis

http://www.youtube.com/watch?v=wlgll-uAJf8 — Natura Chronos 70+

http://www.youtube.com/watch?v=he-viO24Zms — Velhinhos descolados Ultrafarma: Aristeu

http://www.youtube.com/watch?v=7cITDaBnQSU&NR=1&feature=endscreen Velhinhos
descolados Ultrafarma: Adelaide

http://www.youtube.com/watch?v=tuLB2E0AMQs&feature=related — VVovo conectada -
Consul

http://www.youtube.com/watch?v=C7dg2GIVA0M — Natura Vové

http://www.youtube.com/watch?v=uwra7M9-9-U — Vivo Vovd e Neta



http://youtu.be/ELwycixTeqA
http://www.youtube.com/watch?v=q7CPX9ar6lA
http://www.youtube.com/watch?v=MEeRWGFkM5s&feature=relmfu
http://youtu.be/X0AvMKrWKgk
http://youtu.be/jgUS-BtxUD8
http://youtu.be/YtLhZjmKk_M
http://www.youtube.com/watch?v=y9_Ik_yFUGw
http://www.youtube.com/watch?v=wlqll-uAJf8
http://www.youtube.com/watch?v=he-viO24Zms
http://www.youtube.com/watch?v=7clTDaBnQSU&NR=1&feature=endscreen
http://www.youtube.com/watch?v=tuLB2E0AmQs&feature=related
http://www.youtube.com/watch?v=C7dg2GIVAoM
http://www.youtube.com/watch?v=uwra7M9-9-U
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Todo o conteddo dos anexos foi desenvolvido por meio do entrelagamento da teoria do referencial
bibliografico e o material encontrado nas imagens, falas e textos dos filmes.



ANEXO |

Mercado do Anunciante

Empresa Anunciante

Mercado

Banco Itau Personnalité

Servigos financeiros

Banco HSBC

Servigos financeiros

Mercado Livre

Plataforma de compra online

Natura Produtos de higiene pessoal,
cosméticos

Consul Eletrodomésticos

Windows Sistema operacionais para
computadores

Vivo Servigos de telefonia fixa e mdvel

Ultrafarma

Rede de farmacia
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ANEXO 11

Estratificacdo dos personagens:

Nome do video Qtd total de| Qtd Género dos

personagens personagens | personagens

idosos idosos

China 01 01 feminino
Boneco Karateca 01 01 masculino
Idiota 01 01 masculino
Vov6 Conectada 05 01 feminino
Passe 0s seus valores para | 02 01 masculino
guem vocé ama
No 02 01 masculino
Italia 04 02 masculino

03 02 01 feminino
Cyber avos

01 masculino

Velhinhos Descolados — | 02 02 01 feminino
Aristeu 01 masculino
Velhinhos Descolados — | 92 02 01 feminino
Adelaide 01 masculino
Chronos 70+ 07 07 feminino

08 04 3 femininos
\Vovo

1 masculino

\Vovo e neta 04 01 masculino
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ANEXO 111

Identificacdo de marcas da velhice nos personagens

Nome do video

Marcas da velhice

China

Cabelos brancos, rugas, vestuario: roupas
pérolas, maos, croché

Cenério: xicaras de cha, aparelho de som

Boneco Karateca

Calvicie, vestuario, rugas

Idiota

Calvicie, rugas, vestuario, cenario:

brinquedos antigos, oficina

Vov6 Conectada

Cabelos brancos, rugas, vestuario: roupas
e pérolas, maos

Passe 0s seus valores para quem vocé ama

Cabelos brancos, rugas

No Calvicie, cabelos brancos, rugas

talia Calvicie, cabelos brancos, rugas, maos,
bengala, vesturio: roupas e boina
Cenario: mobiliario antigo, calvicie,

Cyber avos cabelos brancos, vestuario: roupas e
pérolas
Cabelos brancos, croché, bengala,

Velhinhos Descolados - Aristeu

calvicie, vestuario: roupas, pérolas e boina

Velhinhos Descolados - Adelaide

Cabelos brancos, calvicie, vestuario:

roupas, pérolas e boina

Vestuario mais sério, pérolas, poucas

Chronos 70+ rugas. Nesse video a marca é registrada na
idade das personagens.
\Vovo Cendrio, calvicie, cabelos brancos, méaos
N Cabelos brancos, calvicie, rugas e
Vovo e Neta g

vestuario.
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ANEXO IV

Forma de comunicacgdo da mensagem

Texto e imagem

Somente imagem

Mercado Livre: China

HSBC: Passe os seus valores para quem
VOCé ama

Mercado Livre: Boneco Karateca

Banco Ital Personnalité: N6

Mercado Livre: Idiota

Windows 7: Cyber Avds

Consul VVovo Conectada

Ultrafarma: Velhinhos Descolados

Adelaide

Ultrafarma; Velhinhos Descolados Aristeu

Banco Itau Personnalité: Italia

Natura Vovo

Natura Chronos 70+

Vivo: Vovo e neta
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ANEXO V

Tipo de relacdo entre os personagens

Existéncia de lacos familiares

Inexisténcia de lagos

Windows 7: Cyber Avos — marido
e mulher

Natura Chronos 70+

HSBC: Passe 0s seus valores para
guem vocé ama — pai e filho

Mercado Livre: China

Banco Itad Personnalité: N6 — pai
e filho

Mercado Livre: Boneco Karateca

Consul Vové Conectada — avo,
filha e netos

Mercado Livre: Idiota

Ultrafarma: Velhinhos Descolados
Adelaide — marido e mulher

Ultrafarma: Velhinhos Descolados
Aristeu — marido e mulher

Banco Itad Personnalité: Italia —
pai e filha; irmaos

Natura Vovo — avo e neto

Vivo: Vovo e neta — av0 e netos
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ANEXO VI

Publico-alvo do filme

Publico-alvo exclusivamente

idoso

Idoso também é publico-alvo

Natura Chronos 70+

HSBC: Passe 0s seus valores para
quem vocé ama — pai e filho

Windows 7: Cyber Avos — marido
e mulher

Banco Itau Personnalité: N6 — pai
e filho

Consul Vové Conectada — avo,
filha e netos

Banco Itau Personnalité: Italia —
pai e filha; irmédos

Vivo: Vovo e neta — avo e netos

Ultrafarma: Velhinhos Descolados
Adelaide — marido e mulher

Ultrafarma: Velhinhos Descolados
Aristeu — marido e mulher

Mercado Livre: China

Mercado Livre: Boneco Karateca

Mercado Livre: Idiota

Natura VOovo — avos e netos




ANEXO VII

Tipo de Campanha

Filme

Tipo de campanha

Banco Itad Personnalité: N6 — pai
e filho

Promocional: reforca a imagem da
marca Personnalité

Banco Itad Personnalité: Iltalia —
pai e filha; irmé&os

Promocional: reforca a imagem da
marca Personnalité

HSBC: Passe os seus valores para
quem vocé ama — pai e filho

Promocional: reforca a marca
HSBC e vende o produto plano de
previdéncia privada

Windows 7: Cyber Avos — marido
e mulher

Promocional: reforca os atributos
do produto Windows 7

Natura Vové — avo e neto

Promocional: reforca a marca
Natura e apresenta o0 novo produto V6vo

Consul Vové Conectada — avo,
filha e netos

Promocional — reforca a marca
Consul e apresenta 0 novo produto micro-
ondas Consul Facilite

Natura Chronos 70+

Promocional: reforca a marca
Natura e apresenta 0 novo produto
Chronos 70+

Vivo: Vovo e neta — avd e netos

Promocional: reforca a marca
VIVO e apresenta novos planos e servigos
da operadora

Ultrafarma: Velhinhos Descolados
Adelaide — marido e mulher

Promocional: reforca a marca e
promove o0 servico de compra de
medicamentos pela internet

Ultrafarma: Velhinhos Descolados
Aristeu — marido e mulher

Promocional: reforca a marca e
promove o0 servico de compra de
medicamentos pela internet

Mercado Livre: China

Promocional: reforca a imagem da
marca e as vantagens do servico de
compra eletronica

Mercado Livre: Boneco Karateca

Promocional: reforca a imagem da
marca e as vantagens do servico de




compra eletronica

Mercado Livre: Idiota

Promocional: reforca a imagem da
marca e as vantagens do servico de
compra eletronica
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ANEXO VIII

Linha Criativa da mensagem

Filme

Linha

Banco Itad Personnalité: N6 — pai
e filho

Narrativa — a mensagem parte da
historia da filha que leva o pai ao
reencontro do irmdo dele que mora na
Italia. A histéria é narrada a partir de
imagens, sO existindo o texto para fazer a
conexao da histéria com a marca.

Banco Itad Personnalité: Iltalia —
pai e filha; irmédos

Narrativa — a mensagem parte da
histdria da relacéo de pai e filho, apelando
para a importancia do pai nos momentos
mais relevantes da vida do filho. A
histdria € narrada por meio de imagens, s6
existindo o texto para fazer a conexdo da
historia com a marca.

HSBC: Passe os seus valores para
quem vocé ama — pai e filho

Humanitaria — para vender o plano
de previdéncia privada, a mensagem traz o
tema do envelhecimento e da necessidade
de morar em uma instituicdo. Utiliza
imagens que mostram a velhice e o texto
sO é usado para narrar 0 produto e a
marca.

Windows 7: Cyber Avds — marido
e mulher

A ambiguidade é utilizada nas
imagens desse filme. Ele parte primeiro de
um casal de idosos completamente
familiarizados com o produto. Com a
chegada do neto, eles se transformam em
dois velhinhos que precisam da ajuda dele
para utiliza-lo. Ainda assim o produto
mostra sua utilidade em ambos os casos.

Natura Vovo — avo e neto

Narrativa — utiliza as diversas
histérias que constroem a relacdo da
avosidade para reforcar a imagem da
marca e apresentar o produto Vévo. Usa
texto e imagens para a apresentacdo da
narrativa




Consul Vovo Conectada — avo,
filha e netos

Utiliza a técnica testemunhal e
informativa, servindo-se do protagonista
como testemunha de utilizagdo do
produto, na medida em que ela o apresenta
e informa todos o0s passos para sua
utilizacdo. A mensagem € transmitida
usando o dialogo entre os personagens.

Natura Chronos 70+

Narrativa — utiliza como tema
central a historia da mulher e, a partir da
narragdo, apresenta imagens de mulheres
que a representam.

Vivo: Vovo e neta — avo e netos

Humoristica: usa com bom humor
a relacdo entre avds e netos para
demonstrar a utilizacdo dos servicos de
telefonia

Ultrafarma: Velhinhos Descolados
Adelaide — marido e mulher

Ultrafarma: Velhinhos Descolados
Aristeu — marido e mulher

Usos criativos do produto: para
mostrar o servico de compra on-line, o
anunciante usa humor, mostrando o que
pode ser feito com o tempo que se utiliza
para fazer compras na farmécia. Apresenta
duas versdes distintas de personagem:
aquele que compra na loja como
“passado” e aquele que compra pela
internet como “futuro”

Mercado Livre: China

Testemunhal: a personagem fala
de sua vida e de sua experiéncia com a

plataforma  eletrbnica de  compras
demonstrando  suas  vantagens e
desvantagens, ainda evidenciado que

pertence a modernidade.

Mercado Livre: Boneco Karateca

Irbnico: utiliza a questdo do papel
social do velho de maneira ir6nica,
mostrando que 0 acesso a tecnologia seria
0 fator que determinaria a “importancia”
do velho na sociedade.
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Mercado Livre: Idiota

Testemunhal: o personagem fala
de sua vida e de sua experiéncia com a
plataforma  eletrobnica de  compras
sugerindo suas vantagens e desvantagens,
e ainda mostrando  pertencer a
modernidade.

100



ANEXO IX

Slogan do filme

Anunciante

Slogan da campanha

Mercado Livre —
China

Eu compro o que quiser, se ndo quiser, ndo compro.

Mercado Livre: desde o século passado, especialista em compra
e venda,

Mercado Livre
Boneco Karateca

O mundo escuta 0 som do meu teclado e pensa: como esse
senhor é importante!

Mercado Livre: desde o século passado, especialista em compra
e venda

Mercado Livre ldiota

Sou velho, mas ndo sou idiotal

Mercado Livre: desde o século passado, especialista em compra
e venda

Consul Vovo
Conectada

Micro-ondas Consul Facilite: como ninguém pensou nisso
antes?

HSBC - Passe 0s seus
valores para quem

O tempo pode ser seu melhor amigo. Com o plano de
previdéncia do HSBC Premier vocé pode passar adiante seus

VOCé ama valores para quem vocé ama.
O melhor de chegar 14 é descobrir que 1a nunca é um lugar, é
sempre um momento. Sua melhor experiéncia pode ser hoje ou
Banco Itad

Personnalité - N6

para sempre.

Ital Personnalité s¢ é perfeito para nos quando é perfeito para
vocé

Banco Itau
Personnalité Italia

Sua melhor experiéncia pode ser hoje ou para sempre.

Itat Personnalité s é perfeito para nés quando € perfeito para
VOCE.

Windows 7 Cyber
avos

Crie, compartilhe, supere-se.

Um computador com Windows 7 abre novas possibilidades

Ultrafarma Velhinhos
Descolados — Aristeu
e Adelaide

Ultrafarma.com.br. Assim sobra mais tempo para aproveitar a
vida.

Ultrafarma ta no coracéo da gente!
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Natura Chronos 70+

A mulher de 70 inventou a mulher de hoje.

Natura Crhonos 70+ agora tem um para a sua historia

Natura Vové

Natura VoV, inspirada na vida para inspirar a sua vida

VIVO Vovo e Neta

Vivo - compre ja 0 seu, recarregue e aproveite!
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