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RESUMO

A figura do idoso estd cada vez mais presente nos comerciais publicitarios. A sua
presenca, na narrativa, pode acontecer de varias formas: como protagonista,
coadjuvante, antagonista ou figurante. Importante destacar que os idosos comparecem
nos comerciais mesmo quando o produto ndo se destina a eles. O uso da imagem do
idoso na midia vem sendo analisado com frequéncia, desde os anos 90. O presente
artigo analisa a representacdo do idoso em trés comerciais com humor. Para a
construcdo da andlise, buscou-se nas teorias bergsonianas (1987) uma melhor
compreensdo sobre o riso, bem como nas defini¢des de Propp (1992) entendimentos
sobre 0 humor e o cdmico.Introdutoriamente, aplica-se também alguns postulados
desenvolvidos por Chartier (1990) acerca da nocdo de representacao.
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Se analisada a partir de uma perspectiva de identificacdo de faixas etaria, do
direcionamento de mensagens e quanto a inser¢cdo do protagonista na trama, a
publicidade produzida para a televisdo brasileira antes dos anos 90, indica ser o Brasil
um pais jovencéntrico, com uma cultura hegemonicamente adepta a jovialidade em
contraposicdo a uma baixa representatividade da velhice. A imagem do idoso entdo
veiculada ressaltava caracteristicas fisioldgicas como a surdez, teimosia e tolice
convertidas em comportamentos coémicos do idoso (DEBERT, 2003). A imagem
transmitida de maneira negativa e depreciativa reduzia a velhice a uma fase inatil da

vida.
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Segundo Prado e Aragdo (2009), a presenca do idoso na midia cresce de maneira
gradual. O que justifica o acontecimento é o progressivo envelhecimento populacional
no Brasil e, consequentemente, a reconfiguracdo da pirdmide etaria. Passa a haver a
necessidade de investir em publicidade dirigida para esse segmento, pois percebe-se que
“a importancia dos idosos para o pais ndo se resume a sua crescente participacdo no
total da populagdo” (Palacios, 2007, p. 4), mas, sim, a participacdo dessa faixa etaria,
representada por grupos com maior poder aquisitivo, na economia, transformando-os
em um potenciais consumidores (PRADO E ARAGAO, 2009).

Com constatacdo do potencial de consumo dos grupos idosos, o mercado publicitario
passa a representa-los de forma mais positiva, destacando qualidades como perspicécia,
esperteza e apresentando-os como individuos ativos e capazes de fazer algo sem o

auxilio de outrem.

A figura do idoso tem sido crescentemente inserida de forma positiva na narrativa de
comercias, cujos produtos e servigos anunciados podem ou ndo ser destinados a
publicos idosos. Em ambas as situacdes, ou seja, sendo ou ndo o produto destinado a
eles (idosos), observa-se que sua presenca nas narrativas concorre para legitimar o

produto e/ou a marca, conferindo-lhe confianca, tradicdo, expertise.

As formas positivas de representar o idoso e o emprego do humor no tratamento da
velhice pela publicidade serdo abordadas neste trabalho, sob a perspectiva dos estudos

de Propp (1992) e Bergson (1987) acerca do humor, da comicidade e do riso.

O humor, para ter uma certa garantia de ser bem sucedido, deve ser empregado em
situacBes especificas. Resta saber se ha uma direta correspondéncia entre a ampla
circulacdo de uma peca publicitaria (um comercial, por exemplo) e o incremento das
vendas do produto anunciado. Figueiredo e Pereira (2012) consideram que um prévio
conhecimento dos anunciantes sobre os estudos acerca do humor pode incentivar na

criagdo de uma identidade da marca anunciada.

O conhecimento sobre os tipos de humor ajudaria compor o sucesso da
mensagem [...] 0 humor entra como um complemento na mensagem publicitéria
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despertando uma simpatia maior e gerando maiores niveis de atengdo o que isso
consequentemente gera um valor maior para a marca, mas os tipos coincidem
mais pelo acaso, do que por um conhecimento sobre o tema. (FIGUEIREDO E

PEREIRA, 2012, p. 09)

Segundo a afirmacdo de Washington Olivetto (apud Fedrizzi, 2003, p. 29), “o humor na
propaganda cresce mundialmente, comeca a ganhar brilho, visibilidade e a ser percebido
como essencial quando a propaganda deixa de ser s6 informacdo e ganha necessidade de
ser persuasdo”. O humor funciona como atrativo, serve como incremento para as
criagdes publicitarias e isto propicia uma comunicacdo rapida e facil com o publico
(SCARPARI, 2008), mesmo que o produto anunciado ndo seja destinado ao publico

idoso.

O humor € tdo presente em nossa cultura que atualmente esta naturalizado nos diversos
tipos de midia. Propp (1992) afirma que o humor é algo exclusivo da natureza humana,
do ser racional, pois s6 0 homem tem a capacidade intelectual de interpretar os fatos e
rir. O riso, sob a Gtica de Bergson (1987), representa a quebra da rigidez, quando
interrompe formas mecéanicas de comportamento que 0os homens adotam em suas vidas.
O riso, na compreensdo do autor francés, é um gesto social porque somente
compreendido em grupo. Para que aconteca, & preciso haver o objeto que €
ridicularizado e a presenca humana para dele rir. E de Bergson (1987) a ja célebre

afirmacdo de que para rir do outro é preciso anestesiar o coragdo, ndo ter compaixao.

Para a construcdo das analises, neste texto, foram selecionados trés comerciais
publicitarios em que ha a presenca do idoso. A escolha dos comerciais partiu da
constatacdo do emprego do humor, como recurso discursivo de representacdo dos

idosos.

Os comerciais® selecionados sdo de distintos produtos e anunciantes, retratam o idoso
com caracteristicas positivas, consideram-no como publico alvo, alem de transmitirem a

ideia de legitimidade do produto anunciado e tradicdo da marca. Nesta amostra, 0s trés

® Windows7- Vovos modernos. Disponivel em https:/www.youtube.com/watch?v=pAr2WpBanA4
Bohemia, desde de 1853, Um absurdo de Cerveja. Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=Sg0ZK15D1JU
SOS- Terceira Idade 2012. Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=AXppcOAOdJA

“Chartier utiliza o Dictionnaire universel, 1690 de Furetiére para explicar em um sentido mais particular o termo
representacéo.
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comerciais destacam situacBes cdmicas, em que hd a presenca dos idosos como

protagonistas.

Representacdes dos idosos nos comerciais

O entendimento sobre representacdo presente neste trabalho baseia-se em alguns
postulados desenvolvidos por Chartier (1990) acerca do processo de representacdo por
imagem. Para o autor, os conceitos de representacdo, baseados nas defini¢des antigas do

dicionério de Furetiére®, implicam em uma dissonancia cognitiva.

[...] por um lado, a representacdo como dando a ver uma coisa ausente, 0 que
supde uma distincdo radical entre aquilo que representa e aquilo que é
representado; por outro, a representacdo como exibi¢do de uma presenca, como
apresentacdo publica de algo ou de alguém. No primeiro sentido, a
representacdo € instrumento de um conhecimento mediato que faz ver um
objeto ausente através da sua substituicdo por uma << imagem>> capaz de 0
reconstruir e de o figurar tal como ele é. (CHARTIER, 1990, p. 20)

A relacdo de representacdo que se destaca neste trabalho é da imagem transmitida que
remete a alguém/ou grupo e/ou ao seu comportamento. Tratando-se dos idosos, este
processo de representacdo apresenta-se como distinto das caracteristicas negativas
associadas aos idosos em décadas anteriores. Nos comerciais selecionados, 0s idosos
sdo apresentados como individuos otimistas, com comportamentos joviais e socialmente
ativos. Estas representacdes destoam das imagens até entdo dominantes nos meios de
comunicacgdo, por intermédio das quais os idosos eram representados como pessoas

incapazes, marcadas pela decrepitude fisica: surdas, quase cegas, frageis, teimosas etc.

Ainda que resquicios da visdo de uma “velhice velha” (Palacios, 2008) perdurem na
ambiéncia midiatica e especialmente no tratamento publicitario aos idosos, € perceptivel
a ocorréncia de uma gradual mudanca social e discursiva em direcdo a consolidacao de
novas interpretacbes da velhice, na cultura contemporénea. As formas usuais de a
publicidade acompanhar, legitimar e também auxiliar na instituicdo desse “novo velho”,
encontram-se presentes em suas narrativas por meio dos “processos de positivagdo da
velhice” (Palacios, 2008, p. 05), conforme ilustra a analise descritiva dos comerciais a

sequir.
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Comercial Microsoft Windows 7

A Microsoft langa no mercado de informéatica uma nova versao aprimorada do sistema
operacional Windows 7. O comercial intitulado de Windows 7- Vovds modernos,
evidencia uma imagem do idoso “descolado” e “antenado” com as novas configuragdes
do sistema, ilustrando um comportamento comum entre 0s jovens, enquanto pessoas

receptivas as novas tendéncias tecnologicas.

A avd, que ndo tem o nome revelado na trama e o av0, Argenor, que tem 0 nome
divulgado pela rede social Messenger, assumem o papel de protagonistas. Os dois
encontram-se em um momento de diversdo, entretidos em um jogo online e
conversando entre si pela rede social. O rock heavy metal, trilha sonora inicial presente
no comercial é propositalmente inserido para causar estranheza: como se concebe que
idosos possam gostar de heavy metal? ldosos deveriam ser pessoas recatadas,
silenciosas, apreciadoras de mausicas suaves. Idosos deveriam ser pessoas que ndo
apreciam musicas barulhentas, ruidosas, associadas a comportamentos de rebeldia, de

transgressao.

O que quer significar esta associacdo do casal de idosos com o heavy metal? Pode
querer dizer que o casal de idosos (avos) € moderno. Contudo, também ha um flanco
para que se possa pensar que esta jovialidade do idoso, ao querer imitar a jovialidade do
jovem, em que pese o pleonasmo, torna-se caricatural. Independentemente, portanto,
das possiveis construcdes de sentido, o que se apreende, a partir de breve analise do
comercial, € que a abordagem consolida uma imagem do idoso distanciada daquela
dominante até os anos 90. Conforme Debert (2003), os primeiros estudos realizados nas
décadas de 1970 e 1980 indicam que os idosos eram predominantemente representados
na midia por meio de abordagens que faziam mencdo a caracteristicas e
comportamentos negativos da velhice. Esta tendéncia manteve-se até os anos de 1990,

segundo a autora.

Neste comercial, nos momentos finais da trama, o personagem idoso chamado Argenor
avisa para a avd que ha perigo, pois o neto chega a residéncia. A trilha sonora é
modificada para uma musica mais calma, semelhante a uma valsa, tornando o ambiente

tranquilo. Com a chegada do neto, os avls assumem o comportamento de ancifes
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dependentes, que ndo sabem lidar com aparatos tecnologicos. O avd pega o jornal para
ler, enquanto o neto auxilia a avd no manuseio do software em um notebook, sem

perceber que a mesma ja o manejava com facilidade e de forma ludica.

As primeiras imagens dos idosos no comercial os identificam com o novo velho, que,
segundo Soares (2009), é o idoso que se comporta como jovem ou adulto, distanciando
suas atividades dos limites impostos por fatores bioldgicos proprios da velhice, dentre
eles, a incapacidade de lidar com as situacfes praticas da vida. Palacios (2007)
caracteriza 0 novo velho, como individuo que adquire novos hébitos de consumo e
novas maneiras de viver a velhice, derivados do aumento da média de vida da
populacdo brasileira e de melhores condi¢cdes de vida propiciadas pelos avancos das

ciéncias médicas.

Palacios (2007) também destaca que 0s processos positivos resultantes de fendmenos
demogréaficos, como o aumento da média de vida e dos avancos da medicina,
infelizmente somente alcancam parcelas envelhecidas da sociedade brasileira que
tiveram, ao longo da vida, condigdes sociais, econdmicas e culturais para acumular tal

capital.

Entretanto, cada vez menos a figura do idoso vem sendo abordada de maneira negativa,
apo6s o mercado publicitario perceber que ha potenciais publicos consumidores, dentre
as parcelas envelhecidas da populacdo brasileira, com 60 anos ou mais. A fim de
alcanca-las, a publicidade, enquanto pratica social e discursiva, vem desenvolvendo o
que Palacios (2007, p. 05) intitula como “estratégias de positivagdo da velhice”. No
corpus selecionado, constituido de 60 comerciais, para pesquisa mais abrangente e em
andamento, é possivel constatar a presenca das “estratégias de positivagdo da velhice”,

como prética recorrente da publicidade, atualmente, no Brasil.

Comercial Bohemia

No comercial intitulado de Bohemia, desde 1853, um absurdo de Cerveja, a cervejaria
abre as portas para visitacdo do publico, o que representa uma novidade nesse
segmento, pois até o presente momento ndo ha histérico no Brasil de outra fabrica de

cerveja com a proposta de visitagdo do publico alvo as suas dependéncias. A Bohemia
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tem se caracterizado no segmento de bebidas alcodlicas como a marca que destoa das
demais por ndo inserir a presenca de mulheres vestindo trajes sumarios, em seus

anuncios e comerciais.

Na trama, h& a presenca de cinco idosos, de uma idosa e de um jovem, todos bebendo a
cerveja, com uma taga na mao. O comercial se inicia com uma breve melodia classica
de Jazz. Em seguida, a idosa menciona que, em 150 anos de trabalho, a cervejaria nunca
esteve tdo linda quanto naquele momento de visitagdo. Logo mais, 0 jovem sugere como
proxima etapa para inovagdo da marca, a producdo de um comercial com mulheres
“gostosas” para deixa-la com uma aparéncia jovial, semelhante a concorréncia. O jovem
é repreendido por um dos idosos sob o argumento de que qualidade vem antes de
qualquer coisa e o diferencial da empresa é ndo ser comum, como a concorréncia. Apos
esta repreensdo, um dos outros idosos, adotando comportamento tipico de um
adolescente intervém e ironizando diz “Chupa!”, como complemento da resposta dada

ao jovem. Todos riem.

O idoso, ao ser retratado no comercial como individuo que consome cerveja e assume
um comportamento tipico de um jovem, mais uma vez é ressaltado como novo velho
(SOARES, 2009). Tais aspectos distanciam o idoso dos estere6tipos e das expectativas
socialmente esperadas para a fase final de sua vida. Propp (1992) pontua esse

distanciamento da realidade como situagdo coémica.

Comercial SOS - Computadores

O comercial SOS- Computadores traz ao mercado uma proposta de curso de informatica
voltado para a terceira idade. A personagem principal da trama, uma mulher idosa, se
comporta de maneira inusitada. Ela deixa claro que ser velha ndo é parar no tempo e
ficar estatica. A idosa optou por realizar um curso na escola de informatica, para se
manter “antenada” com as novas tendéncias tecnoldgicas, bem como, para ter a
possibilidade de se comunicar, virtualmente, com outras pessoas, sem depender de
alguém para auxilia-la. Neste caso o que se evidencia é o aprendizado na terceira idade
como mecanismo de inclusdo social, além de facilitar a socializacdo da pessoa idosa em

circulos de amigos.
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Neste comercial, a narrativa aponta para o fato de que a pessoa idosa que aprende a lidar
com dispositivos tecnoldgicos, torna-se mais receptiva as novidades e também apta a

conhecer pessoas novas, a partir das aulas realizadas no curso.

Em décadas anteriores, tal possibilidade era comumente visivel em ambiéncia social
composta de pessoas mais jovens. No comercial, a personagem idosa também afirma,
sem fundamentar, que o aprendizado em tecnologia é melhor na fase idosa da vida. Esse
€ mais um pressuposto que concorre para 0 atual processo de desconstrucdo de
interpretacdes sociais negativas da velhice, presentes na midia entre as décadas de 1970,
1980 e 1990, conforme ja mencionado neste texto. (DEBERT, 2003)

Enquanto a idosa narra a acdo, sdo apresentadas cenas nas quais ela manuseia um
computador e conversa pelas redes sociais. Tal escolha enunciativa adotada pela
publicidade evidencia o objetivo de aproximar-se de potenciais segmentos de consumo,
constituidos por pessoas com 60 anos ou mais. Novamente, percebe-se a ado¢do, no
plano discursivo, de “estratégias de positivacdo da velhice” (PALACIOS, 2007). Neste
comercial, essas estratégias sdo evidenciadas pela atribuicdo de caracteristicas
(capacidade cognitiva, agilidade mental, convivio e interacdo sociais) anteriormente
somente concernentes a publicos mais jovens. E importante destacar que as abordagens
desenvolvidas no comercial reiteram a importancia da populacédo idosa na economia, 0

que a torna uma consumidora em potencial, como afirmam Prado e Aragédo (2009).

Consideracoes finais

O uso da imagem do idoso com caracteristicas que representam a jovialidade é cada vez
mais frequente na midia. Esse fato intensifica um olhar otimista em contraposi¢do a
interpretacdes negativas da velhice, que o discurso publicitéario atual vem incorporando

em suas criagoes.

Atualmente, as praticas produtivas da publicidade e da propaganda para além de
anunciarem, com mais freqiiéncia, produtos e servicos destinados a publicos idosos,
também tém incorporado a presenca de idosos em suas criagbes. Com base na
elaboracdo deste texto e na participagdo em Projeto de Pesquisa em andamento, pode-se

concluir que: a) cada vez mais, os idosos comparecem na trama de comerciais que
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anunciam produtos e servicos destinados a publicos idosos; b) cada vez mais, 0s idosos
comparecem na trama de comerciais cujos produtos e servicos sdo direcionados a

publicos ndo idosos.

Constata-se que as formas positivas de representar o idoso, atualmente s&o mais
visiveis, na ambiéncia midiatica, do que na década de 90, por exemplo. Na breve
amostra analisada neste texto, o critério adotado na selecdo dos comerciais foi a
presenca do humor como um recurso crescentemente presente adotado pela publicidade

para brincar com a velhice, ao falar para publicos idosos e ndo idosos.

Assim, o humor tanto pode concorrer para fortalecer a identidade de uma marca, como
para desconstruir velhas interpretacfes da velhice. Contudo, é honesto afirmar que as
constatagbes acima mencionadas decorrem da andlise de brevissima amostra de
comerciais. O reduzido numero de pecas analisadas, ndo permite afirmar categérica e
generalizadamente que a tendéncia de positivar a velhice seja dominante na ambiéncia
midiatica. E necessario ndo esquecer que as mensagens publicitarias se dirigem a
parcelas de publicos com mais alto poder aquisitivo e identificadas como potenciais
consumidores, dentre a existéncia de cerca de 23,6 milhdes de pessoas com 60 anos ou
mais, no Brasil, segundo estimativa do IBGE/ PNAD (2011).

Em sintese, percebe-se nestes comerciais que a presenca do idoso e o emprego do
humor para representd-lo como jovem, independente, ativo e socialmente incluido,
podem auxiliar na construcdo social de uma compreensdo da velhice a ser vivida com

mais auto-estima e otimismo.
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