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A representacéo social da velhice a partir dos nomes das marcas
de fraldas geriatricas vendidas no Brasil?
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RESUMO:

O objetivo do estudo é compreender de que forma os nomes das marcas de fraldas
geriatricas vendidas no Brasil representam a velhice. Para isso, em um primeiro momento,
por meio da pesquisa documental, identificamos 89 marcas de fraldas geriatricas no site
da Farmacia Popular, do Governo Federal. Posteriormente, com base nos estudos de Kohli
(1997), que apresenta doze categorias de enquadramento dos nomes de marcas,
classificamos cada uma das marcas de fraldas geriatricas. A partir dai foi possivel
interpretar os cinco sentidos discursivos que as marcas de fraldas geriatricas atribuem a

velhice: ilusoria, estereotipada, neutra, por definicdo médica ou mercadoldgica.
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RESUMO EXPANDIDO

Como define Kapferer (2008), o nome é o elemento nuclear e a identidade de uma
marca. Ele tem o poder de revelar o tema central do produto, as associa¢des chave que
ele proporciona e seus objetivos mercadoldgicos. E, como afirma Vilar (2006), o nome é
0 primeiro contato entre o publico e a marca. De acordo com Keller (2013), um bom nome
de marca deve ser uma palavra simples, distinta, significativa e emocional. Deve evocar
uma imagem mental, ser facilmente aprendido e recordado e sugerir os beneficios que
provém da utilizacdo do produto. Existem diversas classificacdes para o estudo do nome
das marcas. Para esta pesquisa, foi adotada a tipificacdo desenvolvida por Kohli (1997),
que apresenta onze categorias de enquadramento dos nomes das marcas. S&o elas:

1) Acrénimos: palavras constituidas pelos caracteres ou silabas iniciais de uma
expressao. Brastemp é um acrénimo dos termos ‘Brasil’ e ‘temperatura’.

2) Aglutinagdes: formagOes que se criam a partir da unido de duas palavras.
Volkswagen provém da aglutinacéo das palavras da lingua alemé ‘volks’ (povo) ¢ ‘wagen’
(carro), dando origem a expressao carro do povo.

3) Arbitrarios: palavras retiradas do seu contexto habitual e que, a principio, ndo
tém relagdo com o seu novo contexto. O nome Apple é arbitrario, pois uma maca nao
possui qualquer relacdo com produtos eletronicos.

4) Descritivos: consistem numa designacao atribuida a marca com o propdsito de
afirmar de forma explicita o seu proposito. O nome da loja de brinquedos infantis Super
Legal é descritivo, pois brincar é uma atividade divertida e ‘muito legal’.

5) Eponimicos: designacdes formadas a partir de um epdnimo. Ou seja, algo ou
alguém que concede a sua denominagdo a um segundo objeto. Por exemplo, a marca
Faber-Castell, da combinacdo dos sobrenomes da senhora Ottilie von Faber e do Conde
Alexander zu Castell-Ridenhausen.

6) Ficticios: palavras abstratas que ndo carregam qualquer significado. E o caso
da marca de sorvetes Haagen-Dasz. O nome n&o possui nenhum significado. E uma marca
norte-americana, mas foi escolhido esse nome para que o produto parecesse importado e,
com isso, valorizasse a sua percepcao em termos de mercado.

7) Justaposicdes: formadas pela disposicao de dois substantivos. A loja de meias
Pé-de-Meia é um exemplo.

8) Patronimicos: derivam da identidade do fundador da empresa, como Ferrari, do

sobrenome de Enzo Ferrari, ou Kellogg’s, do sobrenome de John Kellogg.
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9) Siglas: como a da marca de telecomunicagfes norte-americana AT&T
(American Telephone & Telegraph) ou da rede de varejo C&A (das iniciais dos irmaos
Clemens e August Brenninkmeyer, fundadores da empresa).

10) Sugestivos: procuram revelar os beneficios proporcionados por um produto ou
servico. Enquadram-se nesta categoria nomes como o da esponja de aco BomBril, cujo
propdsito € oferecer maior brilho na lavagem de loucas e panelas; o da rede de lavagem
automatica de roupas Lav-Lev; ou da telentrega de comida japonesa Sushi-na-Moto.

11) Toponimicos: 0 nome tem origem em uma determinada localizacéo geografica,
como a marca de aparelhos Nokia, que nasceu na cidade finlandesa de mesmo nome, ou
a marca de filmes fotograficos Fuji, em alusdo ao Monte Fuji, no Japé&o.

Toda essa tipificacdo desenvolvida por Kohli (1997) mostra-se bastante Gtil em
nosso estudo, que tem como objetivo analisar e compreender a representacdo social da
velhice a partir dos nomes das fraldas geriatricas no Brasil. As fraldas geriatricas sao
muito semelhantes as fraldas destinadas a bebés e criancas. Elas sdo indicadas como
alternativa para pessoas idosas que passam o dia deitadas na cama ou sentadas, também
por pessoas idosas com dificuldades de locomocgdo ou, mesmo, que tenham uma vida
ativa, mas tenham problemas de incontinéncia.

Por meio da pesquisa documental, que, segundo Moreira (2005, p. 271),
“compreende a identificacdo, a verificacdo e a aprecia¢do de documentos para determinado
fim”, no site® da Farmécia Popular, do Governo Federal, foram encontradas 89 marcas de
fraldas geriatricas disponiveis. Como € quase impossivel estimar-se com precisdo a
quantidade de marcas diferentes no pais, determinou-se a Farméacia Popular como um
parametro confiavel de amostragem. Baseando-se na tipificacdo de nomes das marcas,
desenvolvida por Kohli (1997), foi possivel classificar as marcas de fraldas geriatricas.

» Marcas de fraldas geriatricas acronimas: BigFral (“big” do inglés grande+fralda),
AdultFral (adulto+fralda), BioFral (bio, termo de origem grega que significa
vida+fralda), Descarpack (descartavel+’pack” de pacote em inglés), Gerialimp
(geriatria+tlimp de limpo, limpeza), GoldenFral (“golden”, de dourado em
inglés+fralda), Geriamax (geria, de geriatriatmax, de maximo), HigiFral
(higienetfralda), LongeVit (longevidade+"vita” de vida em italiano), MasterFral

(master de superior+fralda), Maturi Care (maturi de maturidade+”care”, cuidado

8 Farmécia Popular — Ministério da Satide (www.gov.br)
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em inglés), MaxFral (méaximo+fralda), MediFral (médico, medicina+fralda),
MegaFral (mega, que tem nocdo de grande+fralda), PopFral (popular+fralda),
ProtFral (protecdo+fralda), Qualy Life (“qualy”, uma abreviatura do inglés
“quality”, de qualidade+”life”, que significa vida), ReadyMod (“ready” que em
inglés significa pronto+”mod”, que em inglés seria uma forma de viver),
ReadySec (“ready” que em inglés significa pronto+sec, uma abreviatura de seco),
SuperFral (super, uma nogéo de grandeza+fralda), QualiFral (qualidade+fralda),
Seven Master (“seven”, de sete em inglés+master, de superior).

Marcas de fraldas geriatricas que sdo aglutina¢fes: encontramos apenas a marca
Clin Off (“clin” ¢ uma abreviatura de clinica ou clinico e “off” significa desligado
em inglés. A expressao “clin off” significa desistir).

Marcas de fraldas geriatricas com nomes arbitrarios: Jardim, Tamoio (nome de
uma etnia indigena) e Kisses (beijos, em inglés).

Marcas de fraldas geridtricas com nomes descritivos: Comodidad (de
comodidade), Confiance (de confianc¢a), Incontinence (para conter incontinéncia
urinaria), Solution (de solugéo), Suavidade e Safety (seguranca, em inglés).
Marcas de fraldas geritricas com nomes eponimicos: neste caso, encontramos a
Big Roger (marca da propria fabricante, Roger do Brasil Industria de Cosméticos
e Produtos de Higiene Pessoal), a Carinho Soft Care (marca também da propria
fabricante, Carinho Industria e Comércio Importacao e Exportacdo Ltda.), a CK
(da mesma forma que as anteriores, marca da prépria fabricante, Fraldas CK
IndUstria e Comércio) e a Geriatex (também marca da prdpria fabricante, Geriatex
Industria e Comércio). Nesta modalidade podemos classificar também o0s nomes
de cinco marcas, que sao marcas proprias das farméacias que as vendem: Droga
Etica, Droga Farma Ponte, Droga Forte Farma, Fralda Drogarias Atual e
Drogarias Ofertéo.

Marcas de fraldas geriatricas com nomes ficticios: Aga; Ali Master (master
significa superior ou mais velho, mas ali ndo tem nenhum significado); e Tena
Confort, Tena Slip e Tena Ultra (“confort” lembra conforto; “slip” pode ser uma
forma diferente de escrever “sleep”, que significa dormir em inglés; e ultra, uma
condicdo superior. Mas Tena ndo possui nenhum significado), Adultex, Bifarma,
Digfral, Vivamix, Ampla Gerin e Gerin Plus (“plus” seria algo superior, mas

“gerin” nao possui nenhum significado, a ndo ser fazer alusao a geriatria).
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= Marcas de fraldas geriatricas formadas por justaposi¢do: AdultCare (“Adult” de
adulto em inglés+’care” de cuidado também em inglés; ou seja, cuidado para
adultos), Master Care (master, de superior+”care” de cuidado em inglés, seria
algo como cuidado superior), Big Confort (a combinagado de “big” de grande em
inglés+”confort” que significa conforto, seria grande conforto), Plena Confort

(como vimos no significado de “confort”, seria um conforto pleno), Bem Estar,

Big Life (“big”, grande+”life”, vida), Confort Care (“confort”, conforto+”care”,

cuidados; ou seja, algo em torno de cuidados do conforto), Big Life (“big”,

grande+”life”, vida, semelhante a uma ‘grande vida’), Confort Care (“‘confort”,
confort+’care”, cuidado; na linha do cuidar do conforto), Confort Line (“confort”,
conforto+”line”, linha; o que seria ‘linha de conforto), Confort Master (“confort”,
conforto+master, superior; um conforto superior), Conforto Mania, Hiper Seca,

LongeVita (longe de longevidade e “vita” do italiano vida), Max Confort (“max”,

de maximo+"confort”, de conforto), Natural Master (natural+master, de superior),

Prevent Care (“prevent”, de prevenir, impedir+’care”, de cuidado), Super

Geriatrico, Mais Conforto, Mili Vita, Vida Plena, Vida Nova e Viva Mais.

= Marcas de fraldas geriatricas patronimicas: ndo encontramos nenhuma marca.
= Marcas de fraldas geriatricas por meio de siglas: também nenhuma marca.
= Marcas de fraldas geriatricas com nomes sugestivos: Affective (que lembra afeto),

Affection (que significa afeicdo), Amoravel, Delicata, Dry Geriatrics (“dry”, de

seco em inglés e “geriatrics” que faz alusdo a geriatria), Intense, Legitima,

Matiruta, Moderate (de moderada), Plenitud (de plenitude), Sensaty (algo

proximo a sensual), Ternura, Pré Senior, Cotidian (de cotidiano).

= Marcas de fraldas geriatricas que designam alguma localizacdo geogréfica:

Guanabara e Mundial.

Do ponto de vista da Analise de Discurso de linha francesa, as palavras podem ter
diferentes sentidos, dependendo da posi¢éo ideoldgica que ocupa o sujeito que fala. No
caso das fraldas geriatricas, 0 marketing e a publicidade definem o que pode e deve ser
dito em relacdo a velhice. Essa Formacéo Discursiva da Velhice Publicizada é a maneira
como as marcas representam socialmente a velhice e as pessoas idosas. O que muda sédo
os sentidos discursivos. Em relacdo aos nomes das marcas de fraldas geritricas,

encontramos cinco sentidos discursivos diferentes.
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O primeiro sentido discursivo é o que chamamos de Sentido Discursivo llusdrio.
Pode-se perceber que, em quase todas as categorias definidas por Kohli (1997),
identificamos nomes que procuram ndo apenas descrever 0s propositos e os beneficios
dos produtos, como, além disso, buscam enaltecer o uso de fraldas geriatricas, como se
fosse algo superior, quase uma conquista. Termos como Qualy Life, Gerin Plus, Plena
Confort, Big Life, Conforto Mania, Max Confort, Vida Plena e Plenitud demonstram bem
isso. Diferente das criancas e bebés, o uso de fraldas geriatricas afeta, também, o bem-
estar emocional, psicolégico e social das pessoas idosas. Conforme Locks e Santos
(2015), por mais que as fraldas geriatricas sejam desenvolvidas para atender adultos e
pessoas idosas com incontinéncia urinaria ou fecal, proporcionando maior conforto a
estas pessoas, também é verdade que esse tipo de produto coloca em risco a dignidade do
ser envelhecente, sua autoestima e sua autoimagem. Apesar disso, as técnicas de
marketing empregadas para nomear esse tipo de produto, ilustrar as embalagens e, no
final das contas, comercializar as marcas, parecem colocar a pessoa idosa em uma
condicdo plena de vida, como se estivesse no auge da sua existéncia. Quase um deboche
a realidade dessas pessoas.

O segundo sentido discursivo denominamos de Sentido Discursivo Estereotipado.
Em relacdo ao sentido discursivo anterior, do ponto de vista da representacédo social da
velhice, identificamos um antagonismo entre os nomes das fraldas geriatricas. De um
lado, como vimos, nomes que enaltecem a velhice, a partir do uso do produto. De outro
lado, nomes que reforcam os estere6tipos da dependéncia fisica, afetiva e da inseguranca,
tais como Gerialimp, HigiFral, Safety, Hiper Seca, Natural Master (como se fosse natural
uma pessoa idosa usar fraldas), Super Geriatrico, Affective, Affection, Amoravel,
Delicata e Ternura. Foi possivel identificar um terceiro sentido discursivo, que
classificamos de Sentido Discursivo de Definicdo Médica. Sdo nomes que ndo chegam a
ter o mesmo carater de reforcar de forma tdo evidente os estereotipos da dependéncia
fisica e afetiva da velhice. Mas que procuram representar a velhice por meio de termos e
definicBes médicas, tais como Geriamax, MediFral, Incontinence, Geriatex, Ampla
Gerin, Gerin Plus e Super Geriatrico.

O quarto sentido discursivo encontrado é o que chamamos de Sentido Discursivo
Mercadoldgico. Sdo nomes que ndo chegam a se engajar em nenhum dos grupos
anteriores, e cujas marcas percebem nas fraldas geriatricas um nicho de mercado: BigFral,
AdultFral, MasterFral, MaxFral, MegaFral, ProtFral, SuperFral, Aga, AdultCare, Big



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
479 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Univali— 5 a 6/9/2024

Confort, Dry Geriatrics e Prd Senior sdo alguns exemplos. Por fim, o quinto sentido
discursivo definimos como Sentido Discursivo Neutro. S&o nomes de marcas de fraldas
geriatricas que parecem totalmente aleatorias, tanto do ponto de vista da velhice como
mercadoldgico. Por exemplo: Jardim, Tamoio, Kisses, Big Roger, Droga Etica, Droga
Farma Ponte, Droga Forte Farma, Fralda Drogarias Atual, Drogarias Ofertdo, Aga, Ali
Master, Guanabara e Mundial.

Como vemos, as atribuigdes negativas sobre a idade estdo presentes em multiplas
dimensGes. A reproducéo de esteredtipos configura-se, inclusive, em um produto voltado
as pessoas idosas e que fragiliza justamente as proprias pessoas idosas. Ou entdo vemos
0 que Debert (1999) define como a reprivatizagdo do envelhecimento. Ao enaltecer a
velhice, o que as marcas de fraldas geriatricas buscam, na verdade, é a simples adocéo de
formas de consumo, estilos de vida e o envolvimento em atividades motivadoras, que

nada mais buscam do que se livrar dos dramas da velhice.
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