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Resumo
Pesquisas académicas e mercadolégicas sobre o chamado consumidor de terceira idade ainda
sdo escassas no Brasil, muito embora se observe um crescimento significativo do potencial
econdmico dessa parcela da populagcdo durante os Ultimos anos, sobretudo devido ao
crescimento da populacéo brasileira, em decorréncia de tendéncias demograficas, investimentos
em politicas publicas, avangos na medicina e melhoria nas condi¢es de vida. Existem varias
questdes a serem aprofundadas dentro desse tema, entre elas questdes no tocante ao consumo.
Este estudo, que se situa em uma perspectiva interpretativista, adotou um método qualitativo de
pesquisa histérica em marketing para buscar entender as diferentes visbes das empresas
expressas nos anuncios publicitarios dirigidos aos consumidores de terceira idade durante a
primeira década do século XXI. Essa analise visa contribuir para o processo de interpretacao
desse grupo de consumidores pelas empresas, bem como para explorar o funcionamento da
promogdo de produtos e servicos direcionados a esse segmento. Para essa analise, optou-se por
consultar o acervo digital do site Propaganda em Revista e o site da Revista Veja, por serem
dois canais de comunicacgao digital que permitem acesso facilitado a anincios publicitarios de
diversos segmentos de consumidores, estando disponivel e aberto para livre consulta na internet.
O recorte temporal da analise foi compreendido entre os anos de 2001 e 2011. Os resultados
mostram que existe uma mudanca nas estratégias de comunicagdo dos anuncios publicitarios e
dos tipos de produtos dirigidos ao consumidor de terceira idade, 0 que sugere que as empresas
passaram a observar a representatividade desse segmento populacional, que antes era
subaproveitado.
Palavras-chave: Consumo; Consumidor de Terceira Idade; Andncios Publicitarios; Método de
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1. Introducéo
No Brasil, com o avanco da industrializacdo e urbanizacdo a partir dos anos 1930,

cresceram diversos segmentos da sociedade, houve um aumento da taxa de natalidade
do pais, além de uma maior longevidade para populacdo adulta, assistindo-se, assim, a
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formacdo de uma massa crescente de aponsentados e pensionistas no pais (Borges,
2006). No mesmo sentido, face a tendéncia de envelhecimento da populagdo brasileira
em funcdo de diversos fatores, tais como o crescimento demografico, aumento de
contigente de aposentados, investimentos em politicas publicas, avan¢os na medicina e
melhoria nas condicGes de vida (Novais, 2005), comecou-se a observar uma projecao de
um grupo potencial de consumidores.

Dessa forma, o presente estudo se propés a investigar as mudancas de visdes em relacao
aos consumidores de terceira idade, buscando compreender como ocorriam 0s anuincios
publicitarios direcionados a esse segmento, observando se houve alguma mudanca nas
estratégias de comunicacdo para promogéo de produtos e servigos para consumidores de
terceira idade. Para essa analise, optou-se por consultar o acervo digital do site
Propaganda em Revista e o site da Revista Veja, por serem dois canais de comunicacgao
digital que permitem acesso facilitado a anuncios publicitarios de diversos segmentos de
consumidores, estando disponivel e aberto para livre consulta na internet. O recorte
temporal da analise foi de 11 (onze) anos, compreendendo os anos entre 2001 e 2011,
anos que abarcam a toda a primeira década do século XXI. O site Propaganda em
Revista retne propagandas de diversas revistas por um longo periodo de tempo,
representando um importante acervo digital de propaganda, servindo, inclusive, aos
interesses de colecionadores de propagandas em revista. Por sua vez, o site da Revista
Veja relne na integra as edicGes impressas da revista de VArios anos, que Sao
disponibilizadas na forma digital. Dessa forma, foi possivel alcancar diversas
propagandas dirigidas ao publico de terceira idade na ultima década.

O artigo foi estruturado em seis secdes incluindo-se esta introducdo. A secdo 2
apresenta definigdes e contextualizagdes sobre a populacdo idosa no Brasil. A se¢do 3
descreve a orientacdo metodoldgica adotada para conducdo do presente estudo. A
analise de resultados dos anuncios publicitarios direcionados aos consumidores de
terceira idade é apresentada na secdo 4. Na secdo 5, apresenta-se uma reflexdo sobre o
processo de figurativizacdo do idoso na propaganda. A secdo 6 apresenta as
consideracBes finais e, também, traz sugestdes de pesquisas futuras. A proposta do
estudo é avancar no conhecimento do tema, contribuindo para a constru¢do de novas
proposi¢des de pesquisa.

2. A Populacéo Idosa no Brasil

Para atender aos objetivos desta pesquisa, entendeu-se necessario trazer algumas
caracteristicas da populacdo idosa encontradas em estudos anteriores. Este item foi
dividido em trés subitens, a saber: mudanca na estrutura etaria, 0 mercado de consumo
para terceira idade, e servigos para terceira idade.

2.1. Mudanca na estrutura etaria

Segundo o IBGE (2009), o envelhecimento da popula¢do é um fenémeno mundial que
vem trazendo importantes mudancas na estrutura etaria de diversos paises. No Brasil, o
envelhecimento da populagdo ocasiona transformacOes em diferentes aspectos, o que
imp&e um olhar mais acurado para esse segmento populacional. Existe a expectativa de
que nos proximos vinte anos havera crescimento da populacdo idosa ainda maior,
estimando-se que esse segmento cheguera a 259,8 milhdes em 2050 (IBGE, 2007). A
longevidade, principal motivo desse crescimento, esta definindo os tracos da populacao
idosa brasileira. Fatores como investimento em politicas publicas de protecdo ao idoso,
avancos na medicina preventiva e melhoria nas condicGes de vida também contribuem
para esse fendmeno.



Nota-se que ao longo dos anos a participacdo relativa do grupo etario jovem vem
diminuindo enquanto a participacédo relativa da populacdo idosa vem crescendo, 0 que
pode estar relacionado as baixas taxa de natalidade e ao crescimento demografico no
pais (Novais, 2005). Segundo Novais (2005), esse fendmeno modifica o perfil etario do
Brasil, que vem gradativamente deixando de ser considerado um “pais jovem”.

No Brasil, a luz do disposto no artigo 2°. da Lei 8.842/1994, “considera-se idoso a
pessoa maior de 60 anos de idade”. Essa classificacio segue a orientacao da
Organizagdo das Nagdes Unidas, que orienta o pertencimento a terceira idade com 65
anos para os paises desenvolvidos e com 60 anos para 0s paises em desenvolvimento
(ONU, 2007).

De acordo com dados do IBGE (2009), a proporc¢éo brasileira de idosos aumentou de
8,8% para 11,1% entre os anos de 1998 e 2008, sendo os estados brasileiros do Rio de
Janeiro e do Rio Grande do Sul que concentram a maior parte da populacéo idosa do
pais.

Ugalde (2006) observa que essas mudancgas na piramide etaria comecam a trazer uma
série de consequéncias sociais. De outro lado, deve-se considerar que o segmento da
terceira idade estd se projetando como um grupo de bom potencial para as proximas
décadas, revelando-se um segmento respeitavel de consumidores, tanto do ponto de
vista populacional quanto do ponto de vista econémico, que deve merecer mais atencao
dos pesquisadores.

2.2. O mercado de consumo para terceira idade

Segundo levantamento da Associacdo Nacional das Empresas de Pesquisa de Mercado
(ANEP), as classes A e B dettm o maior nimero do segmento da populacdo de terceira
idade, em menor nimero estdo as classes D e E (Esteves, 2010). Para Ballstaedt (2007),
a populacdo de terceira idade aumenta sua expectativa de vida e como isso aumenta
também a expectativa de aproveitar a vida de forma mais produtiva e saudavel.

As pessoas passam por algumas transformacBes a medida que envelhecem. As
mudangas bioldgicas naturais ao envelhecimento afetam a mobilidade, a flexibilidade, a
elasticidade, a forca, a visdo e a audi¢do. Além disso, o aumento de idade influencia
também nas relacGes sociais, profissionais e familiares, assim como na maneira como
consomem produtos e servicos (Pak e Kambil, 2006).

Além disso, no geral, quando as pessoas envelhecem, passam a ter um aumento
significativo da renda livre para o consumo, pois se reduziram 0S COMPromissos
financeiros familiares, enquanto passam a ter mais tempo disponivel para dedicarem
consigo mesmo em funcdo da aposentadoria (Birtwistle e Tsim, 2005). Hoje,
aposentados esperam continuar gastando seu dinheiro com seus interesses e
necessidades, diferentemente das geracOes anteriores gque se preocupavam com a
heranga que deixariam para os filhos. Nesse sentido, é possivel concluir que houve uma
mudanca do consumidor de terceira idade, pois este saiu de uma mentalidade
conservadora para uma mais individualista (Myers e Lumbers, 2008), comportam-se de
forma mais entusiasta, tém condicdes e desejo de comprar bens e servicos e se
preocupam tanto com a aparéncia como em usufruir prazeres da vida (Nam et al., 2007).

Nesse sentido, as pessoas da terceira idade representam consumidores com necessidades
e desejos de consumo a serem satisfeitos. Assim, as empresas devem observar o
aumento contigencial da populacdo idosa e desenvolverem produtos e servicos
direcionados a esse segmento da populagdo (Esteves, 2010). Segundo Giovinazzo
(2008), esse segmento representa um grande mercado, tendendo representar um
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mercado ainda maior nos proximos anos, com disposi¢do para consumir produtos de
acordo com suas necessidades e desejos.

Dessa forma, o envelhecimento da populacdo brasileira abre caminho para o
crescimento de um novo mercado consumidor, com caracteristicas especificas e
peculiares. Conforme coloca Ballstacdt (2007, p.11), “foi-se 0 tempo em que ser idoso
era sinonimo de cadeira balanco, cestinha de trico, mau humor e reumatismo”. Ao
contrario, esse segmento Se mostra um mercado consumidor com valores,
comportamentos, estilos de vida, bem como outras necessidades especificas. No
entanto, segundo Ballstaedt (2007), a maior parte dos produtos vendidos para 0s idosos
ainda esta relacionada com a ideia de incapacidade de locomocéo e/ou condicdo fisica
limitada. Para Neder (2005), a populacdo de terceira idade brasileira tem potencial de
consumo que pode ser melhor aproveitado pela empresas. De acordo com esse autor, 0s
pequenos empresarios tém nos idosos um segmento potencial para 0s seus servicos, tais
como academia de ginastica, de danca e yoga, agéncia de viagens, saldo de beleza, e
escolas de informatica, s@o alguns exemplos. Ja as grandes empresas tém possibilidades
de explorar cosméticos, vitaminas fortificantes, viagens ao exterior, oferta de passeios
em grupos como cruzeiros, restaurante com mdasica ao vivo, shows, cursos etc.

As empresas que tentam criar estratégias de marketing para os consumidores de terceira
idade entram em choque com o desconhecimento e as lacunas existentes sobre a
populagéo idosa enquanto consumidor. Para Moschis (2003), grande parte das empresas
ndo tem foco ou mesmo nao tem interesse de oferecer produtos ou servicos direcionados
para esse segmento. De acordo com Moschis (2003), as empresas que lhes oferecem
produtos ou servi¢os costumam considerar que todos os consumidores idosos tém as
mesmas necessidades e os tratam da mesma forma. Segundo o autor, mesmo as
empresas gque reconhecem a heterogeneidade do segmento, ndo sabem como dividir
adequadamente esse mercado.

2.3. Servicos para terceira idade

De acordo com uma reportagem da Revista Exame publicada em abril de 2008 (Stefano
et al., 2008), a populacdo idosa no Brasil representa um nicho de consumidor especifico.
Grande parte dessa parcela da populacdo recebe salario de aposentadoria ou de penséo,
tendendo a direcionar seus recursos para atividades de descontratacdo, entretenimento e
lazer. Essa faixa da populagdo costuma se organizar em grupos para fazer festas, viajar
em grupo, fazer cruzeiros, visitar parques, hospedar-se em hotel fazenda, passeios
individuais, em familia e em grupos de terceira idade, assistir espetaculos, ir a
restaurantes, participar de eventos. Além disso, eles ttm muito cuidado com a salde e
com a aparéncia. Conforme publicado em Epoca (Stefano et al., 2008), empresas como
a Natura ja observou esse segmento como um grupo de consumidores potenciais e vem
desenvolvendo produtos especificos para essa parte da populagdo, como, por exemplo,
uma linha especifica de cremes faciais e para corpo, desenvolvidos exclusivamente para
peles de mulheres acima de 80 anos.

Diferentemente do que ocorre em outras faixas etarias (Almeida e Gutierrez, 2005;
Araujo et al., 2011; Brakus et al., 2009; Habermas, 2004, Holt, 1998; Khan, 1997
Monteiro, 2008; Sletten, 2010; Stodolska e Yi, 2003; Weininger e Lareau, 2009), a
populagéo idosa possui algumas restrigdes, enfrentando algumas barreiras para usufruir
de servicos de entretenimento e lazer, sobretudo em razdo da idade avangada e de
escassez de recursos financeiros (Crawford, Jackson e Godbey, 1991). Outros estudos
sugerem que o consumidor de terceira idade pode experimentar novidades nessa fase da



vida, como viagens a lazer (Horneman et al., 2002), convivéncia com amigos,
independéncia da familia, aprendizado e autorrealiza¢do (Guinn, 1980).

Segundo Esteves (2010), os setores de turismo e lazer tém criado pacotes especificos
para atender as demandas especificas da populagdo de terceira idade. Varias agéncias de
viagens estdo desenvolvendo pacotes idealizados para os interesses dos idosos. No
mesmo sentido, Ladeira et al. (2003), em seus estudos, observaram que 0s consumidores
de terceira idade dispdem de mais tempo para viajar e usufruir de produtos turisticos.

Para Ballstaedt (2007), o lazer é servigco que mais desperta o interesse da populacéo de
terceira idade, o que faz da diversdo um &timo negocio para esse segmento de
consumidores. Segundo Nader (2005), essa fase da vida é a mais favoravel para
socializacdo entre as pessoas, tendo em vista a auséncia de responsabilidade e
compromissos inadiaveis, sendo o turismo uma excelente oportunidade para preencher
tais necessidades. Segundo ainda esse autor, as empresas devem entender que 0s idosos
tém um comportamento diferente de outras geragdes, razdo pela qual devem lhes
oferecer um produto sobre medida, visando oferecer proposta que permitam a esse
segmento continuar a vida depois de sua aposentadoria.

Em seus estudos, Esteves (2010) chamou atencdo que a adaptacdo dos produtos ou
servicos para esse segmento de consumidores € fundamental para satisfazer suas
necessidades. Segundo a autora, a literatura existente sobre o assunto, embora escassa,
mostra a importancia desse cuidado pelas empresas. Nesse sentido, Esteves (2010, p.
32) destaca “o desenvolvimento de produtos e servigos especificos” e o “cuidado
especial na comunica¢do”. Sobre “0 desenvolvimento de produtos e servigos
especificos”, a autora coloca que a importancia de se observar mercados onde essa
mudancga demografica ja aconteceu ha mais tempo, como nos Estados Unidos e na
Europa, aprendendo sobre o que foi feito para esse segmento, as adaptacdes que foram
feitas, as ideias de sucesso etc. Em relagdo ao “cuidado especial na comunicagdo”,
Debert (1997) observa que o marketing simplesmente ignorou esse segmento da
populacdo, direcionando suas abordagens para grupos etarios mais jovens, sem se
preocupar em atingir grupos de consumidores de idades mais avancadas. Por sua vez,
Thomas e Peters (2009) sublinham que as campanhas publicitarias devem levar em
consideracdo a idade do consumidor maduro, pois, segundo eles, esses consumidores
aspiram que seus objetos de consumo sejam capazes de comunicar sua personalidade,
sua geracao e o grupo onde se sentem inseridos. Entretanto, Esteves (2010) sublinha que
a comunicacdo de marketing direcionada para terceira idade deve ser sempre cautelosa,
pois o segmento nao responde de forma favoravel a propagandas de produtos para
“velhos”. Nesse sentido, é adequado que as a¢Oes de marketing enfatizem os produtos
ou servicos, destacando sempre que possivel 0 seu uso aos diversos segmentos etarios,
inclusive para terceira idade. No entanto, no caso de produtos especificos, essa
comunicacdo deve ser bem planejada, frisando a qualidade do que € oferecido e sua
adequacdo para o publico de terceira idade.

3. Orientagdo metodologica

O interesse pelos segmentos de consumidores de terceira idade € recente na literatura
internacional e nacional (Ballstaedt, 2007; Borges, 2006; Giovinazzo, 2008). Nesse
sentido, o propdsito deste trabalho foi o de tentar investigar as diferentes visdes das
empresas marcadas ao longo do tempo para esse grupo de consumidores, expressas em
anuncios publicitarios dirigidos aos consumidores de terceira idade. Essa analise visa
contribuir para o processo de interpretacdo de como os consumidores idosos eram Vvistos



pelas empresas, bem como funcionava as abordagens discursivas para promocao de
produtos e servigos direcionados a esse segmento.

O presente artigo adotou um metodo qualitativo de pesquisa histérica em marketing
(Belk e Pollay, 1985; Le Goff, 1990; Otnes et al., 2006; Witkowski e Jones, 2006),
situando-se dentro de uma perspectiva interpretativista (Brown, 1997; Casotti, 1999;
Thompson, 1997), no qual podem ser estudos construidos a partir de fatos e indicios
deixados em documentos, auxiliando no entendimento de um determinado fenémeno.
Esses documentos podem advir de diferentes fontes impressas, tais como registros
publicos, artigos e cartas em jornais, revistas, publicacbes comerciais, revistas
cientificas, propaganda impressa, catidlogos comerciais, rotulos, fotografias, entre
outros. Adicionalmente, fez-se uso do ferramental metodolégico da semiotica discursiva
de linha francesa (Greimas e Courtés, 2008) para analisar o processo de figurativizacdo
do idoso no material publicitario que compde o corpus.

Os anuncios foram identificados no acervo digital da Revista Veja e do site Propaganda
em Revista, por ser dois canais que oferecem anudncios publicitarios para diversos
segmentos, estando disponiveis e abertos para livre consulta na internet, viabilizando
um espaco para andlise. O recorte temporal da andlise foi de 11 (onze) anos,
compreendido entre os anos de 2001 e 2011, periodo que marca o inicio do século XXI,
momento contemporaneo ao reconhecimento da terceira idade como potencial grupo de
consumidores (Ballstaedt, 2007; Giovinazzo, 2008; Solomon, 2011). Assim, esse artigo
se proplOe avancar nesse processo, tentando contribuir para a construcdo de novas
proposicdes de pesquisa sobre os consumidores de terceira idade e fornecendo pistas
sobre seu respectivo em interesse em relacdo ao mercado consumidor.

No que tange aos andncios publicitarios observados na andlise, como ja informado,
optou-se por privilegiar dois veiculos de acervo digital disponiveis na internet que
disponibilizam andncios publicitarios de um longo periodo de tempo, garantindo uma
analise que verifica as reais gradacbes relacionadas a estratégias de comunicagdo
publicitaria para com esse segmento. A analise de conteudo das publicidades nos
veiculos pesquisados permitiu encontrar 169 anuncios publicitarios dirigidos para o
publico de terceira idade.

Os anuncios publicitarios examinados sdo heterogéneos em relacao ao tipo de produto e
de servico que oferecem ao consumidor de terceira idade. Desta forma, foi possivel
agrupar os 169 anuncios publicitarios em 5 categorias de anuncios mais especificas, a
saber: (1) anuncios de produtos estéticos, que reuniram 92 anuncios; (2) andancios de
produtos e servigos de cuidado com a saude, que reuniram 25 anuncios; (3) anuncios de
produtos financeiros, que reuniram 37 andncios; (4) anancios de servicos de atividades
de lazer e recreacdo, que reuniram 4 anuncios, (5) anuncios de servigos educacionais,
que reuniram 10 andncios. Estas categorias sdo detalhadas e discutidas no item de
resultados, apresentado a seguir.

4. Analise de Resultados

Segundo Belk e Pollay (1985), os anuncios publicitarios sdo uma tentativa de despertar
0 interesse do consumidor para compra de um determinado tipo de produto e servi¢co. A
publicidade pode destacar os beneficios do produto ou servico que se quer vender ou
pode despertar o interesse por meio de outros artificios, que podem ser representados de
forma indireta, ou periférica como chamou rotas periféricas para eficacia da publicidade
(Petty et al. 1983), motivando o consumo por meio de apelos promocionais relacionado



a satisfacdo de consumo, destacando o prazer de ter, relacionando como ostentacao,
criando uma necessidade, pelo endosso de idolos de esporte ou artistas etc.

De acordo com Solomon (2011), apesar de ignorados por anos pelas grandes empresas,
profissionais de marketing e pelos estudiosos académicos, os idosos tém um poder
econbémico relevante, é preciso compreender esse publico de terceira idade para
entender 0 seu comportamento, valores e interesses, para desenvolver estratégias
especificas para atrair o interesse de compra desse segmento. O autor sublinha que
existe a questdo da idade percebida versus idade que se sente, 0 que nos remete ao fato
de que ha uma segmentacdo de idosos, isto é, existem grupos distintos com interesse
especifico para cada segmento etario composto por diferentes interesses e idades.

A andlise empreendida permitiu observar que no inicio deste novo milénio,
praticamente ndo existiam anuncios publicitarios dirigido ao segmento analisado que
considerasse o0 seu potencial de consumo. Em geral, quando aparecia algum anuncio
para 0 publico de terceira idade estava, exclusivamente, relacionado a algum tipo de
servico médico ou estético. Outros produtos que poderiam servir a qualquer faixa etaria,
incluindo também este segmento, normalmente ndo tinham qualquer referéncia, sendo
normalmente utilizados nos anuncios modelos mais jovens (por exemplo, gilete para
barbear, creme dental, perfumes, andncio de lojas de eletrénicos passeios turisticos etc.).

Nas edicbes analisadas do ano de 2001 aparecem tdo somente andncios relativos a
frauda geriatrica BigFral, produto estético que visa a preservar a higiene das pessoas de
maior idade. Como destacado no estudo de Araujo et al. (2012), os produtos podem ser
consumidos em funcdo de seus aspectos utilitarios, mas também os aspectos hedbnicos
podem ter um papel importante no processo de compra. Entretanto, em 2001, os
anuncios publicitarios desse produto aparecem sem nenhum apelo promocional ao
consumidor, destacando apenas o aspecto utilitario do produto. A propaganda, inclusive,
conta apenas com a imagem da embalagem e com texto informativo sobre o produto.

Todavia, ao longo dos anos, 0s anuncios assumem uma nova perspectiva, incluindo uma
abordagem que vai além dos aspectos utilitarios dos produtos e servigos oferecidos ao
publico idoso, mas trazendo apelos de marketing mais intensos para despertar o
interesse de consumo especifico desse grupo, conforme se pode observar ao analisar as
categorias de anuncios formadas neste estudo.

(1) Anancios de Produtos Estéticos

A categoria de anuncios de produtos estéticos reuniu o total de 92 andncios do total de
anuncios analisados. Esta categoria possui anuncios que oferecem produtos de higiene e
beleza especificos para o publico de terceira idade. Foi a categoria mais representativa
encontrada neste estudo. A Tabela 1 apresenta a frequéncia de artigo desta categoria no
periodo analisado, destacados por ano.

Tabela 1: Frequéncia de Anancios de Produtos Estéticos

Ano No. de Anlncios
2001 15
2002 18
2004 4
2005 12
2006 7
2007 10
2008 12
2009 11
2011 2
Total 92




Observa-se que nos veiculos analisados, ndo houve anuncios publicitarios de produtos
desta categoria nos anos de 2003 e 2010. Os andncios de produtos de higiene foram
predominantes, tanto em quantidade como em frequéncia anual. Verificou-se que os
anuncios de produtos de beleza especificos para terceira idade chegou a ocorrer em
2002, registrando-se um anuncio de produto de beleza, enquanto os outros dezessete
anuncios encontrados nesse ano nesta categoria eram de produtos de higiene. Nos anos
de 2005 e 2007 novamente surgiram anuncios de produtos de beleza, um andncio para
cada ano. Entretanto, a partir de 2009, a frequéncia de anuncios de produtos de higiene
comega a diminuir nos veiculos analisados, sendo que ja ndo foi encontrado nenhum
anuncio de produtos relacionados a higiene nos anos de 2010 e 2011. Em sentido
oposto, 0s anuncios que oferecem produtos de beleza comecam a ter uma frequéncia
maior, conforme observado no ano de 2011.

Além disso, a anélise dos anuncios de higiene sofreu significativa modificacdo ao longo
dos anos. Observou-se, por exemplo, que a ja mencionada frauda geriatrica BigFral
passou por trés momentos distintos. No inicio, os anincios apenas descreviam a
utilidade de produto, sem investir em nenhuma outra forma de apelo promocional, as
imagens se limitavam a explorar apenas a embalagem do produto. Em um segundo
momento, foi introduzida a imagem do idoso, que esbocava um sorriso, mas ainda
centrando a divulgacdo do produto em seus aspectos utilitarios. Por fim, a BigFral optou
por destacar imagens de idosos em momento de lazer, promovendo o produto a partir da
diminuicdo de seus aspectos utilitarios e aumentando seus aspectos hedénicos,
considerando que o produto seria Util para que o idoso permanecesse estaticamente
confortavel para fazer atividades de entretenimento, tais como passeios, em momento de
intimidade com os parceiros, brincando com 0s netos etc.

Figura 1: Anuncio Publicitario
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De outro lado, o aparecimento de anuncios publicitarios de produtos de beleza
direcionados especificamente ao publico de terceira idade sugere que as empresas
passaram a considerar esse publico como um segmento potencial de consumo. Essa
constatacdo vai ao encontro do que Novais (2005) e Stefano et al. (2008) observaram
em suas pesquisas, quando destacaram que as empresas de cosméticos desenvolveram
linhas especificas para o tratamento estético de pessoas com mais idade. No mesmo
sentido, Neder (2008) sublinha que a populacdo de terceira idade tem desejos e
necessidades de consumo e, geralmente, estdo aposentados e possuem recursos para
adquirir produtos que atendam aos seus objetivos, entre eles, comprar cosméticos e
frequentar saldo de beleza.

Figura 2: AnUncio Publicitario

Fonte: Acervo igital da Revista Veja
Disponivel em: <http://veja.abril.com.br/acervodigital>

(2) Anancios de produtos e servicos de cuidado com a saude

A categoria de anuncios de produtos e servicos de cuidado com a saude reuniu 26
anuncios do total analisado. Esta categoria possui andncios que oferecem produtos que
visam cuidar, prevenir e tratar da salde, tais como vitaminas e remédios. Consideraram-
se também como pertencentes a esta categoria, 0s anuncios que ofereciam servigos de
cuidados para saude do idoso, tal como anuncios especificos de hospitais e anincios que
ofereciam servigos de atividade fisica especialmente desenvolvida para melhora da
salde e qualidade de vida do publico idoso. A Tabela 2 apresenta a frequéncia de artigo
desta categoria no periodo analisado, destacados por ano.

Tabela 2: Frequéncia de Anuncios de Produtos e Servicos de Cuidado com a Saude
Ano No. de Andncios
2001 1

2002
2003
2004
2006
2007
2009
2010
2011
Total
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A andlise nos veiculos utilizados para pesquisa permitiu verificar que a ampla maioria
dos anuncios publicitarios dirigidos & populacdo idosa em relagdo aos cuidados com a



salde diz respeito, sobretudo, aos produtos e servicos médicos e farmacéuticos, que
pretendem tratar da saude do idoso. Desde o ponto inicial da anélise até o ano de 2009
ndo foram registrados anuncios relacionados ao fomento da atividade fisica desse
segmento. Os anuncios dessa categoria se concentram em remédios, vitaminas e
servigos hospitalares.

Somente a partir de 2009, os andncios que oferecem servicos de atividades fisicas para
idosos comecam a aparecer, destacando a importancia da pratica de exercicio também
nesta faixa etaria da vida, visando contribuir para a sadde do idoso, passando pela
prevencdo de determinados problemas fisicos até o os beneficios para o corpo que a
prética de exercicios regulares pode trazer. Essa mudanga de visdo permitiu que fosse
criado um segmento especifico nas academias de ginastica, como destacado no estudo
de Ballstaedt (2007), criando um novo estilo de vida para populagdo idosa, que
passaram a fazer exercicios fisicos de forma mais regular, oferecendo ocupacdo e
estimulando o cuidado com o corpo por meio de atividades sob medida para esse grupo
de pessoas, visando assim contribuir para melhor qualidade de vida, saude e
longevidade para populacéo idosa.

Vale mencionar que remédios e servigos médicos continuam a ser anunciados para esse
publico, assim como os produtos estéticos da categoria anterior — como de higiene, por
exemplo. Contudo, as publicidades para esses produtos e servicos passaram a ser mais
ostensivas. Nesse momento, em que se reconhece potencial de consumo para a
populacdo de terceira idade (Giovinazzo, 2008), os anuncios publicitarios passaram a
ser mais bem desenvolvidos pelas organizacdes, fato que demonstra que esse grupo de
consumidores foi, enfim, enxergados pelas areas de marketing, recebendo uma maior
atencdo e investimento publicitario das empresas.

(3) Anuncios de Produtos Financeiros

A categoria de andncios de produtos financeiros reuniu 37 anuncios do total analisado.
Esta categoria possui anincios que oferecem propostas de investimento, condi¢des
especiais para abertura de contas, promog¢6es e empréstimos especificos para o publico
de terceira idade. A Tabela 3 apresenta a frequéncia de artigo desta categoria no periodo
analisado, destacados por ano.

Tabela 3: Frequéncia de Anuncios de Produtos Estéticos
Ano No. de Andncios
2001 4

2002
2003
2004
2005
2006
2008
2009
2011
Total
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Nos veiculos que serviram de fonte para analise, os principais anuncios publicitarios
direcionados para idosos relacionados a produtos financeiros foram do concurso de
talentos da maturidade, que visava promover os servicos de uma institui¢do financeira
junto ao publico de terceira idade. Além dessa estratégia promocional mais genérica,
encontraram-se anuncios publicitarios com ofertas mais especificas, tais como
facilitacdo para abertura de conta, proposta de investimentos, entre outros. Observa-se
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que nos anos de 2007 e 2010 ndo foi registrado nenhum anuncio desta categoria nos
veiculos eleitos para analise.

A partir do ano de 2004, surgiram novos anuncios de bancos ofertando creditos com
juros diferenciados e com desconto direto das parcelas do empréstimo direto na folha de
pagamento (emprestimo consignado) para aposentados e pensionistas do INSS. Como
mencionado no estudo de Birtwistle e Tsim (2005), grande parte da populacdo idosa
recebe salario fixo de aposentadoria ou de pensdo. No mesmo sentido, Borges (2006)
observa que esse fendbmeno também ocorre no Brasil. Assim sendo, a populacdo de
terceira idade foi considerada como um grupo estratégico para realizacdo de
empréstimos consignados pelos bancos, uma vez que o risco de inadimpléncia era
minimizado pelo desconto direto na folha de pagamento (Freitas, 2010). Por outro lado,
0 empréstimo consignado permitiu que as instituicdes financeiras desenvolvessem
pacotes de empréstimos especificos para esse grupo, disponibilizando taxas de juros
mais acessiveis nas linhas de créditos oferecidas para esse segmento de consumidores.

__Figura 3: Anuncio Publicitario
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Fonte: Acervo Digital da Revista Veja
Disponivel em: <http://veja.abril.com.br/acervodigital>

(4) Anuncios de Servigos de Atividades de Lazer e Recreagéo

A categoria de anuncios de servicos de atividades de lazer e recreagdo reuniu apenas 4
anuncios do total analisado. Esta categoria possui anuncios que oferecem propostas de
turismo, viagens e atividades de interacdo com outros idosos, pensadas especificamente
para o publico de terceira idade. A Tabela 4 apresenta a frequéncia de artigo desta
categoria no periodo analisado, nos veiculos consultados, destacados por ano.

Tabela 4: Frequéncia de Anancios de Servicos de Atividades de Lazer e Recreacéo

Ano No. de Anlncios
2008 1
2009 1
2010 2
Total 4
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Esta categoria representa uma significativa mudanca de visdo em relacdo aos
consumidores de terceira idade. Observa-se que durante mais da metade da primeira
década, ndo houve nenhum anuncio publicitario dirigido a este segmente que oferecesse
alguma atividade de lazer ou recreacdo. Somente a partir de 2008, registrou-se o
primeiro andncio que visava alcancar esse publico por meio da oferta de servigos de
viagem.

De acordo com Giovinazzo (2008), a populacdo de terceira idade tem um potencial de
consumo que deve ser aproveitado pelas empresas, destacando que esse segmento estd
em amplo crescimento no Brasil, 0 que significa que as empresas tém oportunidades de
desenvolverem estratégias para alcancar esse grupo e, assim, ampliarem seu mercado
consumidor. Esteves (2010), que realizou um estudo sobre a escolha do destino de
viagens de pessoas de terceira idade, observou que as agéncias de viagens despertaram
para o fato de os consumidores de terceira idade serem um excelente segmento para
investir, tendo em vista que a ampla maioria ja esta fora do mercado de trabalho, por
aposentadoria ou pensdo, e, portanto, dispde de recursos e tempo para realizar viagens.
Segundo os resultados de seu estudo, Esteves (2010) sublinhou que as agéncias de
viagens, ao perceber o potencial de consumo desse grupo, desenvolveram pacotes de
viagens, com diferentes perfis para os consumidores de terceira idade, tais como:
viagens de casal para pontos turisticos nacionais e internacionais; viagens de grupo de
senhoras para parques temaéticos, hotel fazenda, regides religiosas e outros passeios;
viagens de grupo de idoso que visa promover a sociabilidade entre pessoas da mesma
faixa etéria; cruzeiros maritimos para grupos de terceira idade etc. Desta forma, as
empresas que operam com este tipo de servico comecaram a despertar seu interesse
neste segmento, divulgando abertamente servicos de lazer direcionados para idosos, que
podem ser usufruidos e consumidos individualmente, em familia ou em grupos de
terceira idade.

Figura 4: Anuncio Publicitario

AGENTE REALIZA
TODOS 0S SEUS SONHOS:
0S QUE VOCE JA TEVEE
0OS QUE AINDA VAI TER.

PARA TODO SONHO EXISTE UMA CV¢ ‘

BUENOS AIRES
2 noites por apenas 18x R$ 80,80

Total 3 peaad 15 145440, A vista 55 1156, Base USS 484,

£ vock também pode pagar em 10x sem juros de RS 115,60,

Consulte roteiros de 3 e 4 noites.

CACVC A
B

Aires, com equipe

ot a
& Servios terrestres,
*Voando UAN

Fonte: Acervo Digital da Revista Veja
Disponivel em: <http://veja.abril.com.br/acervodigital>

12



(5) Anuncios de Servigos Educacionais

A categoria de anuncios de servigos educacionais e cursos de reciclagem reuniu 10
anuncios do total analisado. Esta categoria possui anuncios que oferecem cursos de
informatica, linguas estrangeiras, e cursos de reciclagem em geral, desenvolvidos para
pessoas de terceira idade. A Tabela 5 apresenta a frequéncia de artigo desta categoria no
periodo analisado, nos veiculos consultados, destacados por ano.

Tabela 5: Frequéncia de Anincios de Servigos Educacionais

Ano No. de Anlncios
2006 1
2008 2
2009 4
2010 1
2011 2
Total 10

Esta categoria, como a anterior, demarca uma mudanca na visdo em relagdo ao publico
de terceira idade por parte das empresas, que o percebe claramente como um potencial
consumidor. Nos acervos digitais consultados, o primeiro anuncio de curso destinado
para terceira idade ocorre em 2006, tratando-se de um curso de culinaria. Em 2007,
nenhuma publicidade desta categoria foi anunciada. Em 2008, entretanto, surgem
anuncios com novas propostas para 0 segmento, como cursos para reciclagem e incluséo
digital.

Figura 5: Anuncio Publicitario
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Nos anos seguintes, anuncios publicitarios com atividades com essa proposta se
intensificaram. Foram encontrados anuncios de cursos de informética destinados para 0s
consumidores de terceira idade, onde as empresas que oferecem servigos de ensino
dessa natureza abriram turmas especificas para inclusdo digital de pessoas idosas. Além
de cursos de informatica, hd empresas oferecendo cursos de diferentes naturezas para
idosos, tais como de atualizagdo e reciclagem, costura, e até cursos de idioma.

Conforme Ugalde (2006) ja havia mencionado, a populacdo idosa vem se projetando
como um segmento respeitavel também do ponto de vista econémico, mostrando-se
interessados em participar dos beneficios que o mercado de consumo oferece. Por sua
vez, Neder (2005) destacou que os consumidores de terceira idade tém interesse no
aprendizado, seja simplesmente para passar o tempo ou para ampliar suas capacidades,
fato que faz dos cursos, das mais variadas propostas, uma excelente op¢do de consumo
para esse publico.
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5. A Figurativizacdo do Idoso na Propaganda

Esta secdo procura refletir sobre o processo de figurativizagdo do idoso no material
publicitario que serve de objeto para o presente artigo, com base na semiética discursiva
de linha francesa. Tal abordagem parte, portanto, do reconhecimento do percurso
gerativo da significacdo (Greimas e Courtés, 2008), um modelo teorico da significacdo
composto por uma sucessdo de niveis distintos, desde o mais profundo e mais abstrato
(sintaxe e semantica fundamentais) até o mais superficial e concreto (sintaxe e
semantica discursivas), aquele dos discursos manifestados nas diferentes linguagens
verbais e ndo-verbais.

Ao delimitar a analise as figuras de idosos que ilustram as pecas estudadas, opta-se por
trabalhar com o nivel mais concreto do discurso, no qual os esquemas narrativos
abstratos dos andncios foram revestidos de figuras que criam, sobretudo, efeitos de
realidade, construindo simulacros de realidade que representam o mundo em que
vivemos. Se a comunicagdo publicitaria ndo apenas influencia (por “vocagdo”), mas,
também, reflete os padrdes de comportamento social (Pessba, 2010), as figuras de
idosos apresentam importante insumo para a reflexdo sobre o papel desempenhado pelo
idoso na sociedade brasileira do inicio do século XXI.

A observacdo do corpus, independente da categorizacdo dos anuncios por segmentos de
produtos/servicos, revela que a grande maioria das imagens apresenta idosos em
situacdo de lazer e de fruicdo descomprometida do tempo. Tais figuras refletem,
logicamente, os temas gerais das narrativas dos anincios que se baseiam na premissa de
que a dita “terceira idade” seria o periodo para desfrutar das conquistas de uma vida
plena de trabalho e de dedicacdo a familia. Portanto, produtos e servigos relacionados a
cuidados com a estética e a salde, turismo e servicos financeiros (em especial oferta de
crédito) surgem como solucbes que auxiliam e ddo suporte para a fruicdo do tempo.

Por outro lado, esse conjunto de figuras de idosos (em geral, ambientadas em parques,
jardins e praias) colabora para a construcdo da imagem do idoso desvinculado do
universo do trabalho e, até mesmo, das atividades e preocupacdes rotineiras do
cotidiano. Até o proprio ato de cuidar dos netos (que pressup@e responsabilidade), ndo
raro, é tratado de forma a infantilizar o idoso, equiparando-o a crianca que seria alvo de
seus cuidados e afeto, conforme o anuncio da Natura de 2005 (Figura 6), cujo texto se
inicia com a frase “Meu pai e o Felipe parecem ter a mesma idade”.

Figura 6: Andncio Publicitario
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Raro contra-exemplo seria 0 anuncio da Figura 5 (anincio de curso de informatica para
a terceira idade), no qual o sujeito aparece inserido em uma reunido de trabalho, a julgar
pelo figurino dos participantes da cena.

Em ensaio sobre a figurativizacdo das fases da vida na publicidade de servigcos
financeiros, Barros (2008) identifica que as figuras de homens de mais idade e de velhos
sdo menos utilizadas na propaganda desse segmento, mas, quando aparecem, estdo
relacionadas a trés temas: decadéncia/inatividade, experiéncia/competéncia ou,
finalmente, liberdade, divertimento e auséncia de obrigacdes ou compromissos. Ja no
presente artigo, ndo foram identificados exemplos de figurativizacdo do idoso a servico
do tema experiéncia e competéncia nem, tampouco, da decadéncia. Percebeu-se
claramente a concentracdo de imagens ao redor do tema do lazer e da auséncia de
Ccompromisso.

Finalmente, pode-se dizer que as pegas publicitarias analisadas apresentam uma das
diversas possibilidades de representacdo do idoso em nossa sociedade. Nessa
representacdo especifica, se, por um lado, observa-se a construcdo de um quadro
otimista em relagdo a “terceira idade” (inclusdo em novas categorias de consumo,
aumento da expectativa e da qualidade de vida), por outro lado, tem-se a indugdo a um
estereodtipo excludente do idoso (longe do mercado de trabalho e sem interlocutores que
possam beneficiar-se de sua experiéncia).

6. Considerac0es Finais

Este artigo teve como objetivo investigar as mudancas de visdes em relacdo aos
consumidores de terceira idade, buscando compreender como ocorriam 0s anuncios
publicitarios direcionados para consumidores idosos, observando se houve alguma
mudanca de paradigma nas estratégias de comunicacdo para promocdo de produtos e
servigos para consumidores de terceira idade.

Apesar da crescente preocupacdo em promover um contexto de ofertas mais efetivas
pelas organizacdes para o consumidor da terceira idade (Solomon, 2011), existem
poucos instrumentos cientificos e pesquisas académicas que possam auxiliar na
compreensdo de como os produtos e servigos podem ser mais bem moldados a esses
consumidores idosos.

A andlise empreendida permitiu observar que antes da segundo metade do novo
milénio, os andncios publicitarios dirigidos aos consumidores idosos eram raros, quase
todos ofertando algum tipo de servico médico ou estético (muitos relacionados a
higiene). Além disso, produtos mais gerais que sdo Uteis a qualquer faixa etaria,
incluindo também este segmento, normalmente sdo veiculados em anuincios com
modelos mais jovens. No entanto, na segunda metade da primeira década do inicio do
século XXI, sobretudo a partir do ano de 2008, intensificaram-se 0s anuncios
publicitérios direcionados para esse segmento, com propostas de produtos e servicos
pensados especificamente as pessoas de mais idades, incluindo novas categorias de
produtos e servigcos, que antes eram destinados exclusivamente a consumidores mais
jovens. Dentro desse contexto, observou-se que as organizacdes voltam sua visdo de
forma mais expressiva para este grupo e tentam percebé-los como consumidores, 0S
quais tinham seu potencial de consumo subaproveitado (Ballstaedt, 2007; Neder, 2005;
Giovinazzo, 2008). A anélise do processo de figurativizagdo do idoso revelou que, se
esse cenario tem um lado positivo de incluséo (via consumo), por outro lado, deixa-se
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de vislumbrar a faceta de participacdo social do idoso como trabalhador ou, mesmo,
como uma referéncia familiar de experiéncia e de responsabilidade.

Ha limitacbes dbvias na presente pesquisa. Alem de excluir os anuncios de midia
impressa, examinamos dois veiculos apenas, 0s acervos digitais da Revista Veja e do
site Propaganda em Revista. Nesse sentido, os temas especificos das categorias
examinadas aqui podem ignorar o surgimento de outros temas de andncios publicitarios
dirigidos para o publico idoso que tenham surgido em outros veiculos da midia. Além
disso, a publicidade identificada nas categorias deste estudo pode também ter ignorado
0 impacto cumulativo de uma quantidade crescente de produtos e servigos que
apareceram pouco nos veiculos analisados. Por exemplo, identificou-se 4 andncios na
categoria de anuncios de servicos de atividades de lazer e recreacdo apenas, 0 que ndo
significa, porém, que esta categoria foi promovida de forma timida, como estes nimeros
sugerem, pois estas podem ter sido mais frequentes em outros espacgos publicitarios.
Segundo Stefano et al. (2008) e Esteves (2010), o mercado sinaliza que viagens e
atividades de lazer tém sido alvos de interesse crescente pela populacdo de terceira
idade. Nesse sentido, os veiculos de consulta eleitos para esse estudo que, embora
oportunos e com recursos adequados para realizacdo da analise que se pretendia
empreender, podem n&o ter sido o principal canal de propaganda escolhido para os
anuncios desta categoria.

H4, no entanto, evidéncias nesses achados que sugere uma maior énfase na publicidade
dirigida as pessoas de terceira idade. A analise dos anincios mostra que, ha poucos anos
atrés, a publicidade para este grupo era relacionada apenas em temas instrumentais,
concentrando-se em propaganda de servigcos médicos e hospitalares, e em produtos de
necessidades mais bésicas para categoria, tais como fraldas geriatricas, remédios e
vitaminas. Atualmente, porém, observa-se outro movimento das empresas em relacdo a
populagdo de terceira idade, considerando-os como potenciais consumidores. Desta
forma, surgem ofertas de produtos e servi¢os pensadas exclusivamente para o segmento
que vao além de suas necessidades mais basicas, tais como ofertas de produtos de
beleza para homens e mulheres da terceira idade, ofertas de pacotes de viagens, ofertas
de passeios em grupo da mesma faixa etaria, oferta de cursos para aprimoramento
pessoal e outros de adaptacdo com os beneficios tecnoldgicos, oferta de atividades
fisicas especifica para terceira idade em academia de ginastica.

Em termos de pesquisas futuras, recomenda-se que o tema seja estudado de forma mais
aprofundada. Um aspecto que merece maior atencao € o interesse dos consumidores de
terceira idade por servicos de lazer. Seria importante refletir sobre as possibilidades de
fomentar uma abordagem de cardter mais estratégico para esse segmento entre as
empresas envolvidas e as instituicbes que tém interesse em oferecer esse tipo de
atividade para este publico. Esses estudos facilitariam a compreensao entre o equilibrio
desejavel entre as ofertas de produtos e servigos para consumidores de terceira idade,
permitindo observar as peculiaridades decorrentes das diferencas entre subgrupos
existentes dessa faixa da populagéo.
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