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RESUMO

As transformacdes na sociedade nas Gltimas décadas trouxeram mudancas ndo apenas ao
mundo dos negoécios como também na forma de comunicar das empresas. Neste contexto,
observa-se evolugdes conceituais na esfera da publicidade, cuja relevancia social é espago
fértil para a difusdo de estereétipos. Assim, 0 estudo investiga a maneira como estas
alteracOes se manifestam nas representagdes sociais dos idosos nos anuncios. Adotando
a pesquisa bibliografica e 0 método descritivo qualitativo aliado a técnica de anélise de
contelido, os resultados revelam uma perspectiva positiva e esperangosa no tocante a
representacdo dos idosos na publicidade, atualmente mais humanizada e mais respeitosa.
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INTRODUCAO

O trabalho tem como tema a representacdo social dos idosos na publicidade,
considerando as transformagdes ocorridas nas Gltimas décadas. Assim, apresenta um
percurso que tem inicio na década de 60 até os dias atuais, analisando as perspectivas
tedricas e conceituais no campo do marketing e da publicidade, como também sobre os
préprios idosos na sociedade (pesquisa bibliografica e descritiva). A partir de entdo, o
trabalho analisa anuncios publicitéarios de cada periodo (método anélise de conteido) com
0 objetivo de investigar a maneira como 0s idosos sdo representados a fim de identificar

eventuais mudangas quanto a representacao desse publico nos anancios publicitérios.
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METODOLOGIA

Para se chegar ao objetivo proposto adotou-se, num primeiro momento, a pesquisa
bibliogréafica, no que tange a evoucéo dos conceitos de marketing e de publicidade. Ha,
também, a pesquisa descritiva, de natureza qualitativa, que envolve a busca do objeto de
pesquisa (corpus), isto é, os andncios publicitarios nacionais veiculados em diferentes
periodos historicos, bem como das informagdes e dados acerca dos idosos na sociedade.
A partir de entdo, o trabalho assume o0 método de analise de contetdo (BARDIN, 2009),
a fim de padronizar os procedimentos (definicdo dos nucleos de sentido e das categorias

de anélise) e possibilitar critérios técnicos na interpretacdo dos anuncios.

FUNDAMENTACAO TEORICA

O artigo — do ponto de vista de fundamentacdo — é estruturado em trés partes:
inicia-se expondo conceitos de Marketing desde sua origem até os dias atuais, pontuando
a evolucdo do conceito que Kotler considera como fases e suas principais caracteristicas.

Na segunda parte, sdo apresentadas definicbes de publicidade nas diferentes
etapas caracterizadas por periodos assim definidos: décadas de 1960 a 1980; periodo
marcado por um contexto turbulento do ponto de vista social, politico e econémico,
influenciando fortemente a atividade; de 1980 a 2000, periodo de recuperacao econémica
e de necessaria reformulagdo técnica e conceitual da atividade; de 2000 a 2015, cenario
em gue a revolucdo digital se consuma e a atividade publicitaria amplia seus horizontes
midiaticos e conceituais e; de 2015 até os dias atuais, periodo em que a publicidade visa
0 engajamento das pessoas por meio da identificagdo com causas relativas a diversidade,
meio ambiente e outras.

Na terceira parte, o artigo aborda os idosos sob trés aspectos principais:
sociodemogréficos; culturais (representagdes e estereétipos) e econdémicos (mercado e
consumo), tentando apontar as diversas formas de representacdo do idoso na sociedade

como um todo.

Marketing
O Marketing surgiu no século XX oriundo da Economia e consiste na troca de

bens e servigos entre partes interessadas. Las Casas (2009) sugere que se trata da
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“atividade de comercializacdo que teve sua base no conceito de troca”, caracterizada pelo
intercAmbio de quaisquer tipos de valores, tangiveis ou intangiveis. J& Kotler (2000)
define marketing como “um processo social e gerencial no qual pessoas e grupos de
individuos adquirem aquilo de que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca
de produtos e servi¢os”.

Kotler et. al (1998; 2001; 2010; 2017; 2021) propuseram uma evolucdo conceitual
e pratica do Marketing, com premissas convergentes com as ideias de Aaker (1996);
Bedbury (2003); Churchill e Peter (2000); Schmidt (2000); Gobé (2002), dentre outros,
que podem ser assim sintetizadas: Marketing 1.0, focado na producdo e nos beneficios e
atributos fisicos do produto como fator de diferenciagdo; Marketing 2.0, no qual as
organizag0es comegam a se preocupar com a satisfacdo dos seus consumidores e busca
pela retencdo dos mesmos; Marketing 3.0, sustentado pela tecnologia do digital e
impulsionado pelas possibilidades da internet, ingressa na esfera dos valores universais
imprescindiveis para a sustentabilidade do planeta, ou seja, momento das marcas
pensarem na coletividade, na colaboracdo, na justica social, econdmica e ambiental,
Marketing 4.0, acenando para a importancia do marketing estabelecer e fortalecer as
conexdes humanas: informacdo, valores e ideais conectados no ser humano e, mais
recentemente, o Marketing 5.0, que une analise de dados, humanizacdo e solucGes

tecnoldgicas para promover uma experiéncia na jornada de consumo.

Publicidade e Propaganda

A publicidade é um dos esfor¢cos mais importantes na producéo e na comunicacgéo
de significados e esta relacionada a capacidade de interferir nos habitos e
comportamentos, assim como no imaginario e na producdo cultural. Segundo Rocha
(2006) ela carrega em seu bojo a dupla tarefa de reproduzir construgdes sociais em relagdo
a diversos temas, perpetuando entendimentos sobre eles e, simultaneamente, influenciar
opinides, crencas e atitudes.

A publicidade que, na década de 1960, com o surgimento do ‘video-tape’,
utilizando personalidades e mascotes (MARCONDES; RAMOS, 1995) em mensagens
explicativas (repetitivas) e énfase nos atributos, objetivava informar os beneficios dos
produtos (BRANCO; MARTENSEN; REIS, 1990), avancou sob criticas nos anos 70 com
novas técnicas de producdo e midia (SIMOES et al. 1972; MALANGA, 1977), visando
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a maxima objetividade traduzida na aplicacdo da USP — Proposicdo Unica de Vendas’
(CORREA, 1986; RAMOS, 1987; LEDUC; 1972), adentrando os anos 80 embalada pelos
conceitos de segmentacdo (RIBEIRO et al, 1989; SANT’ANNA, 1989) e
posicionamento (RIES; TROUT, 1981), dividindo sua importancia e orcamento com o
merchandising, a promogéo e o marketing-direto (MARTINS, 1999; PERISCINOTO e
TELLES, 1995). Chegou, assim, aos anos 90 com atencdo especial para com as marcas
(AAKER, 1996; WEILBACHER, 1994), a proliferacdo da midia e foco no perfil
psicolégico do pablico, com anuncios mais conceituais (SAMPAIO, 1997), finalizando
0 século na proposta da Comunicacao Integrada de Marketing (GALINDO, 2008).

Nos primordios de 2000, surge a nocdo de Hiperpublicidade (PEREZ;
BARBOSA, 2007), caracterizada como ‘reflexo’ e ‘coisa refletida’ dos valores
identitarios da sociedade em transito e, na transicdo para a década de 2010, o conceito de
Publicidade Hibrida (COVALESKI, 2010) que, a0 mesmo tempo em que preserva
caracteristicas intrinsecas ao discurso persuasivo, suscita as qualidades do
entretenimento. Mais recentemente, surge a ideia de Ciberpublicidade (ATEM;
OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014), que incorpora aspectos das modalidades anteriores,
incluindo os ‘games’ para as geracOes digitais, assumindo uma tomada de posicdo

estetizante no intuito de criar experiéncias sensoriais.

Idosos

O artigo se propde a investigar 0 modo como a publicidade retrata o idoso em
diferentes periodos da atualidade recente, identificando as caracteristicas marcantes de
cada periodo, do ponto de vista da evolugdo conceitual do marketing e da publicidade, a
fim de explicitar o contexto em que se da a producao dos anincios.

Neiva (apud AMARAL, 2002) alerta que “vivemos em um Pais que esconde seus
idosos, afasta-os das atividades que lhes garantiriam uma velhice digna, ativa e com
sabedoria. Nossa midia idolatra a juventude e presta pouca aten¢do aos mais velhos”. As
representacdes da velhice sdo complexas (DEBERT, 1999) e pesquisas recentes
(OLIVEIRA; 2020) apontam que, em geral, os idosos ndo se sentem bem representados
nas campanhas publicitarias.

A fundamentagé&o teorica sobre o idoso &, portanto, dividida em trés aspectos: 1)

demogréfico; que analisa as consequéncias do aumento desse segmento na populagdo em
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todo o planeta (AMARAL, 2002); 2) sociocultural, que trata dos conceitos de
representaces e esteredtipos dos idosos (AVILA, 2013) e; 3) econdmico; que aborda o
idoso no contexto de mercado e consumo (MACHADO, 2020).

PRINCIPAIS RESULTADOS

Foram analisadas quatro campanhas publicitéarias envolvendo idosos com o intuito
de verificar se houve, ou ndo, mudancas significativas na representacdes deles nas Ultimas
décadas. Assim, no anuncio representativo do periodo entre os Anos 60 a 80, intitulado
‘Senta, Levanta’ (anunciante NYCRON)#, a idosa é representada como uma pessoa fragil,
inarticulada e senil. No segundo anuncio (periodo entre 1980 e 2000), intitulado
‘Ernesto’, da SAZON®, o idoso encena o papel de atrapalhado e teimoso. No terceiro,
intitulado ‘Cabelo Meu’ (Anos 2000 a 2015) para a NATURAS®, os idosos sdo retratados
como avos animadas, ativas, sociaveis, espirituosas e com autoestima elevada. No quarto
antincio — “Carta para os Netos’, do Banco ITAU” — a idosa em questdo é exposta como
uma avé gentil, generosa, grata, inteligente e bem informada (antenada na tecnologia
digital).

Com isso, observa-se que os idosos, além de estarem se tornando uma presenca
mais frequente nos anuncios, a sua representacao vem sendo utilizada de maneira inédita
(e no melhor dos sentidos), pois estd em curso um expressivo e satisfatorio movimento

de reviséo sobre os posicionamentos a respeito desses atores sociais.

CONCLUSAO

A principal conclusdo é que € possivel conciliar interesses de empresas que
adotam posturas socialmente responsaveis e auxiliam a construcdo de uma sociedade
melhor, sem deixar de lado seus objetivos mercadolégicos. A mera presenca de alguns
grupos, em geral pouco representados na publicidade, ja merece ser valorizada.

Assim, ha perspectivas mais otimistas e esperancosas em relacdo ao futuro do
idoso na publicidade que, no fundo, reflete mudancas de paradigma na propria sociedade,

porque a publicidade age num ciclo: apoia-se em fatos sociais que acontecem no cotidiano

4 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=RbZrDKImfe4. Acesso em: 16.mai.2021.
S Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=ADnUSt-VOt4. Acesso em: 17.mai.2021.
® Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=nUrXA-60WJ4. Acesso em: 16.mai.2021.
" Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=XQ8IEWO250E. Acesso em: 19.mai.2021.
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para criar momentos perfeitos ou problematicos e, posteriormente, apresentar a solucao
com 0 produto ou Servigo.

O futuro aponta para uma representacdo mais humanizada e respeitosa dos idosos
na publicidade, que estd aprendendo a suavizar os desafios do envelhecimento,
enfatizando os afetos para conquistar a simpatia de todos pois, afinal, como bem diz a

cancdo: “velhos sdo 0s sapatos que eu cal¢o™.
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