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RESUMO

O presente estudo problematiza a imagem representativa do idoso nas pecas de
publicidade, fazendo uma analise comparativa entre uma peca do Banco Bamerindus
(década de 1990), apresentando uma poupanca, € que circulou no meio televisivo,a
campanha “A grande despedida” da Nissan (fabricante de veiculos) sobre a perda da
CNH na terceira idade, que circulou nas midias sociais e meio televisivo e também do
Banco Itat que teve como tema “Feliz 2017”, circulada em midias sociais e meio
televisivo, apresentando assim, as mudancas ocorridas socialmente e a quebra de um
esteredtipo gerado por anos. As publicidades aqui escolhidas contribuirdo para mostrar
como, em cada época, a velhice era percebida.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade; Envelhecéncia; ldoso.
INICIO DO PROLOGO

A sociedade contemporanea ainda carrega diversos esteredtipos criados em
tempos passados, boa parte deles sdo gerados no nosso inconsciente desde nossa
infancia, estes, acabam criando representacdes para tudo aquilo que esta a nossa volta,
inclusive, representacdes sociais. Com base nisto, veremos que uma imagem criada
pode sim ser modificada ao longo dos anos, através de mudancas politicas e
socioculturais.

Ao longo da histéria ocidental a velhice tem sido associada a decadéncia,
aposentadoria, doencas, inutilidade entre outros termos. Esses discursos pejorativos

estardo presentes ndo apenas em conversas do cotidiano, mas também sdo apresentados
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na e pela midia e, sendo mais especificos, na publicidade. As pec¢as publicitarias neste
artigo escolhidas foram para embasar nossos argumentos aqui discorridos. Algumas
pecas mostram uma imagem estereotipada da velhice, e outras trazem a quebra dessa
imagem, uma linguagem moderna e um lado mais emocional voltado para 0s idosos.

O idoso hoje € alvo de certa preocupacdo e esta cada vez mais presente nos
discursos, isto, gracas a seu aumento populacional. De acordo com o censo (Figura 1),
no Brasil se tem um numero crescente de 26 milhGes de pessoas acima dos 60 anos,
numero que desde 2007 subiu cerca de 8,6 milhGes. De acordo com o IBGE em 2027 o
numero de pessoas acima de 60 anos de idade serd de aproximadamente 37, 9 milhdes,
como podemaos ver no gréfico abaixo.
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Fonte: IBGE e www.revolucaoprateada.com.by

Figura 1 - fonte: https://goo.gl/8RPuMd

Apesar disso, como atenta Debert (2012), as pessoas com mais idade, na certeza
de ndo poder viver como antigamente, neste novo seculo, passaram a ocupar espagos
criados para envelhecer. Indo de encontro a ideia que se tinha da velhice como o lugar
de perda de status social. Elias (2001, p. 83) afirma que “o processo de envelhecimento
produz uma mudanca fundamental na posi¢do de uma pessoa na sociedade, e, portanto,

em todas as suas relagdes com os outros”.
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Apesar dessas mudangas, durante muito tempo a velhice ainda serd pensada de
forma homogénea pela Gerontologia. Pelo menos no Brasil, o envelhecimento é
analisado em seus aspectos deficitarios e decadentes, pois na sociedade industrial ndo se
admite alguém que ndo produza. Entdo, a velhice passa por um outro tipo de gestao, por
um processo “reprivatizacdo” sendo transformada em uma responsabilidade individual
(DEBERT, 1999). Assim, as subjetividades sobre a velhice véo se modificando e, aos
poucos, ndo é mais vista como perda ou auséncia de vitalidade, mas como um momento
da vida que deve ser vivenciado de forma prazerosa e satisfatoria, (SILVA, 2017).

Com essa visdo, 0 idoso se tornava um peso tanto pra familia como para o
Estado, tendo que sobreviver muitas vezes da caridade de quem os detesta. Entretanto
essa ideia da velhice vem mudando. Na contemporaneidade é possivel transformar essa
imagem de dependéncia para a de independéncia, onde, financeiramente os lagos com a
familia s3o cortados e a partir dai uma pergunta surge: “o que se pode fazer com mais
tempo e dinheiro?”. Mesmo com imagens distorcidas em relacdo a idade mais avangada,
sendo destacado sempre pontos negativos, existem sim pontos positivos a serem
abordados e compartilhados quando tratamos da velhice.

De acordo com Debert (2012) a publicidade, os manuais de autoajuda e as
receitas dos especialistas em salde estdo empenhados em mostrar que as imperfeicdes
no corpo ndo sao naturais, nem imutaveis, podendo assim, serem modificadas através de
esforgo e trabalho corporal disciplinado. Esses discursos mostram que as “imperfei¢des”
do corpo ndo sdo naturais, elas sdo mutaveis, desde que exista um esforco e dedicacdo
para trabalhar o corpo, deixa-lo disciplinado, desejavel, sem rugas ou flacidez, um corpo
potente. Para tanto, torna-se necessaria a ajuda dos cosméticos, de vitaminas, ginastica,
etc. Na sociedade contemporanea, a juventude torna-se um valor e ndo mais um estagio
de vida. E um valor que pode ser conquistado em qualquer idade, adotando-se 0s
habitos e formas de vida indicados para consumo no intuito de se manter desejado e
produtivo, (SILVA, 2017).

Cria-se, assim, um espago entre a juventude e a velhice, Elias (2011, p. 80)
aponta que “nado ¢ facil imaginar que nosso proprio corpo, tdo cheio de frescor e muitas
vezes de sensacOes agradaveis, pode ficar vagaroso, cansado e desajeitado. N&o

podemos imagina-lo e, no fundo, ndo o queremos.” Com base nisto, a gerontologia®

4 Gerontologia: Estudo dos fendmenos associados ao envelhecimento humano.
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(que surge no ano de 1940) vem para mostrar que a velhice pertence ao curso da vida e
que os jovens de hoje, na melhor das hipoteses, serdo os velhos de amanhg,
considerando também que os velhos de hoje, foram os jovens do passado.

Pode-se quebrar ou transformar a ideia apresentada pelo consumismo hoje,
trazendo a nosso favor, como por exemplo, esquecendo-se da estética e dos padrdes de
belezas exigidos pela midia, podemos compartilhar a vantagem de uma boa salde para
prolongar o0s anos e assim aproveitar a idade sem negacdes. Segundo a psicologa Ruth
Lopes, no programa Café Filoséfico® exibido pela TV Cultura, os “ambientes menos
consumistas permitem que pensemos em outros valores”, desta forma, podemos afirmar
que o que prolonga um esteredtipo criado ao longo dos anos é a necessidade de

consumo gerada pelo capitalismo nas sociedades mais industrializadas.

VELHICE EM ANALISE

Em um comercial do banco Bamerindus® no ano 1990, peca transmitida pela
televisdo, mostra um desses estereotipos criados, onde a velhice se torna um periodo de
decadéncia em que a saude ja ndo esta mais tdo presente, na peca uma senhora chega em
casa com uma caixa em maos (figura 2), ela conta ao seu marido que conseguiu
finalmente comprar a vitrola tdo sonhada, que, segundo a mesma, vinham juntando
fundos desde o casamento, mas o senhor, por problemas auditivos, ndo consegue escutar
0 que a esposa esta dizendo. A proposta do banco era apresentar o Coopercap, plano que
te concede fundos para comprar na hora que quiser, mas apenas sustentou a ideia de

decadéncia advinda com a idade.

5 Programa exibido pela TV Cultura em 10/09/2017
6 Banco que se dividiu no ano de 1997, tornando parte do Banco Santander e tinha sede na cidade de Curitiba-PR.
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Figura 2 - Comercial Banco Bamerindus - 1990 (minuto 00:09) fonte: https://goo.gl/F9peop

Sabemos que ndo existe um tipo de velhice homogénea, havera varios tipos de
imagens do que é ser velho e da velhice no pais. Teremos a velhice pobre e
desamparada, a “terceira idade”, a velhice ativa e saudavel e os velhos que nao
aparentam a idade e 0s que vao consumir os medicamentos e planos de salde, tém
planos previdenciarios, realizam atividades laborais e que sustentam, ou ndo, os filhos e
0s netos. Entretanto, a propaganda do Bamerindus, optou por mostrar apenas a imagem
da velhice como o lugar das limitagdes e perdas.

Com outras sensibilidades, olhares e novos conceitos pode-se responder a
pergunta elaborada no inicio desse texto. Existem diversas formas de aproveitar o tempo

e o dinheiro que hoje “sobram” na terceira idade. Segundo Debert (2012, p. 14):

A ideia de um processo de perdas tem sido substituida pela consideragédo de que
0s estagios mais avancados da vida sdo momentos propicios para novas
conquistas, guiadas pela busca do prazer e da satisfacdo pessoal. As
experiéncias vividas e o0s saberes acumulados sdo ganhos que oferecem
oportunidades de realizar projetos abandonados em outras etapas e estabelecer
relages mais proficuas com o mundo dos mais jovens e dos mais velhos.

Em funcéo disso temos um termo conhecido como “velho indigno” que segundo

<

Ruth Lopes representa aqueles “velhos que ndo vestem a carapuca da velhice”, sdao
aqueles que quebram o estereétipo criado, sdo pessoas que ndo estdo mais nos seus

lugares, que ndo aceitam a imagem que foi passada através dos anos.
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Um bom exemplo é o da peca (Figura 3) publicitaria audiovisual da Nissan
conhecida como “A grande despedida” (realizada pela agéncia Lew'Lara\TBWA) para a
divulgacdo do novo Nissan GT-R, que circulou nas redes sociais da empresa. A
publicidade mostra a historia de Alezio (personagem criado para representar 0s idosos
que ja perderam a CNH - Carteira Nacional de Habilitacdo), e conta que diversas vezes
as pessoas com idade mais avancada tem a carteira cancelada por questdes de saude.
Com a pergunta “Se vocé tivesse que parar de dirigir, qual seria sua melhor lembranca
no volante?” a Nissan propde uma ultima experiéncia em autdodromo, no carro da
empresa ¢ finaliza com o slogan da campanha “Lembre-se como dirigir deveria ser.” A
partir dai foi criado um site para a campanha onde os internautas poderiam contar a
histéria de parentes ou amigos que mereciam ser homenageados. Assim surgiu a
segunda parte da campanha, em forma também audiovisual, que homenageou 0s muitos
motoristas idosos que perderam a CNH e junto com ela o prazer de sentir o controle do
volante. A empresa promoveu uma despedida para alguns ex-motoristas (idosos),
levando-os para andar com pilotos experientes e depois dirigir em um autédromo um
dos carros mais rapidos do mundo, o Nissan GT-R, um esportivo de 572 cv. Na linha de

chegada a torcida era formada por parentes e familiares destes, fazendo-os reviver o que

Ihes foi tirado (Figura 4).

"Figura 3 - Nissan | A Grande Despedida - 2017 - (minuto 1:44) fonte: https://goo.gl/PzeEui

" Nissan | A Grande Despedida, propaganda criada pela agéncia Lew’Lara TBWA


http://www.lewlaratbwa.com.br/
https://goo.gl/PzeEui
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Figura 4 - A Grande Despedida | A Homenagem - 2017 - (minuto 2:06) fonte: https://goo.gl/dGKTRw

Esta publicidade nos mostra que idosos sdo capazes de manterem o ritmo de
suas atividades por um bom tempo e uma pesquisa realizada por Debert (2012, p. 26)
mostra uma concepcao de velhice que difere do que habitualmente pensamos sobre o
tema velhice e que a mesma se difere entre género. De acordo com a autora, mulheres
com 70 anos ou mais, ndo se consideram velhas, justamente porque a velhice para elas
estava ligada a autonomia e ndo apenas a idade. As mesmas consideravam que 0S
homens tinham um envelhecimento prematuro, dada a dependéncia do trabalho
doméstico feminino. Ja para os homens, a velhice ndo estava ligada a dependéncia e sim
a lucidez, e que mesmo com mais de 70 anos, ndo se consideram velhos; para eles ser
velho é perder a lucidez. Essas diferentes percepcbes sobre velhice ou estar velho
contribuem para percebermos que a velhice estara nos outros. Sao as outras pessoas que
indicara a velhice no outro, que poderéa aceitar ou recusar tal identidade.

N&o podemos esquecer o fato de que a identidade é também um principio de
coesdo interiorizado por uma pessoa ou um grupo. Ela permite aos individuos
reconhecerem-se e serem reconhecidos. Assim como as diferencas, a identidade
depende de um conjunto de caracteristicas partilhadas pelos membros do grupo, que
permitem um processo de identificacdo das pessoas no interior desse e de diferenciacdo
em relagdo aos outros. A identidade, entretanto, nunca estd definida de uma vez por
todas, sendo um processo de incluséo e exclusdo tanto em relagdo ao exterior, quanto no
interior do proprio grupo. Ora, € precisamente porque as identidades sdo construidas

dentro e ndo fora do discurso que precisamos compreendé-las como produzidas em
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locais historicos e institucionais especificos, no interior de formacbes e praticas
discursivas especificas, por estratégias e iniciativas especificas. Além disso, elas
emergem no interior do jogo de modalidades especificas de poder e sdo, assim, mais 0
produto da marcacdo da diferenca e da exclusdo do que o signo de uma unidade
idéntica, naturalmente constituida, de uma “identidade” em seu significado tradicional,
uma “mesmidade” que tudo inclui, uma identidade sem costuras, inteirica, sem
diferenciacdo interna.

Para Lopes (2017) o velho atual é um “velho desejante”,que ndo se submete e
que estd em um transito psiquico, esse transito esta relacionado a crise da velhice, que
segundo a psicologa passa por trés fases: Nao podendo ser quem &, ndo pode ser (ainda)
outra pessoa e ndo pode deixar de ser.

A terceira peca publicitaria que analisaremos é a do Banco Itati®veiculada em
canais televisivos e redes sociais no final de 2017. A peca apresenta uma narrativa feita
pelo temivel “tempo”, no decorrer da publicidade as imagens que surgem servem de
base para o que esta sendo narrado, a voz da narrativa é da atriz Fernanda Montenegro
gue, na época estava com 88 anos e através disso, faz uma ligacdo da voz do tempo com
a da experiéncia. Na peca podemos destacar algumas frases como: ‘“Pense menos em
mim e mais em vocé€”, “o segredo do tempo ndo esta nas horas que passam, esta nos
momentos que ficam, porque sdo eles que vao contar a sua historia” que nos mostram
apesar do que acreditamos, que, o tempo ndo esta ligado a idade em si, mas o que se foi
vivido de bom até ali.

Debert (2012, p. 15) afirma que:

a visibilidade conquistada pelas experiéncias inovadoras e bem-sucedidas fecha
0 espago para as situagdes de abandono e dependéncia. Estas situa¢fes passam,
entdo, a ser vistas como consequéncia da falta de envolvimento em atividades
motivadoras ou da adocéo de formas de consumo e estilos de vida inadequados.
E preciso e possivel hoje o inicio de atividades que sirvam de motivagio para os
“novos velhos”, que os mantenham envolvidos e através da publicidade podemos
compartilhar esses novos olhares.

Sibilia (2012, p.146) afirma que, “fatores socioculturais, econdmicos e politicos

exercem uma pressdo sobre os sujeitos dos diversos tempos e espacos, estimulando a

8 Banco Itat | Publicidade “Eu sou o tempo”, propaganda criada pela agéncia Africa.
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configuracdo de certas formas de ser e inibindo outras modalidades”. A autora afirma
que:

Se o envelhecimento e a morte sempre construiram graves limites para a
expansdo do corpo humano, hoje essas barreiras estdo sendo desafiadas. As
novas ciéncias da vida sonham com a possibilidade de reprogramar 0s corpos
humanos para torna-los imunes as doencas, driblando assim as pendrias da
velhice e a fatalidade da morte.

CONSIDERACOES FINAIS

Podemos afirmar que a velhice € algo individual, que cada caso é um e que
apesar do que se pensa € possivel sim manter/ou ter independéncia nesta fase da vida e
vale lembrar também que esta ndo € a mesma de alguns anos atras, com o tempo surgiu
a imagem do “velho indigno”, anteriormente citado e a cada dia mais pessoas se
identificam dessa forma. E importante lembrar que os jovens de hoje serdo os idosos de

amanhd e também irdo querer ser representados.

Segundo Berlink (1996, p.197):

[...] a envelhescéncia € a arte de viver a velhice e requer muito engenho e muito
empenho, podendo ser, a0 mesmo tempo, triste e divertida, animada e
desanimada, ativa e sem atividade, podendo, enfim, ser como resto da vida.[...]
Na envelhescéncia ndo ha lugar para a critica social destrutiva, para 0s
radicalismos juvenis e até mesmo infantis que podem, perfeitamente, ser
substituidos por novas interpretacGes que revelem a experiéncia e a capacidade
de pensamento a favor da vida.

A partir disto, a ideia de representatividade nas publicidades hoje produzidas
precisa ser repensada, para que as pessoas de fato se identifiquem com o que esta sendo
vendido (seja ideia ou produto) através de uma marca. Tendo por base essa ideia,
devemos lembrar que a cada instante a midia abre campos para a formacgdo de novos
mercados de consumo e utilizando-se dessa vantagem, podemos mostrar uma nova
imagem com relagéo a velhice, ndo sendo vista como uma fase ruim, mas uma parte da
vida, onde pode-se realizar planos que foram ignorados no passado por conta de tempo
ou outros motivos, como também apresentar que é possivel se sentir realizado e
satisfeito com as modificacdes que o corpo passa ao longo dos anos, quebrando assim
uma imagem anteriormente construida. Como publicitarios e por ter grande poder de
influéncia devemos comecar essa reconstrugdo imagética nas pecas futuramente

produzidas, esquecendo-se do pensamento industrializado de um corpo “perfeito”,
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mostrando que existem mudangas que sdo inevitaveis com o tempo e assim visando
maior alcance a aqueles que buscam serem representados ndo pelo que achamos, mas

pelo que de fato séo.
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