®~
4 VI CONGRESSO
‘ INTERNACIONAL DE
ENVELHECIMENTO HUMANO

REPRESENTACAO MIDIATICA DO IDOSO NAS PROPAGANDAS DA
REVISTA MARIE CLAIRE BRASIL

Robert Sérgio de Almeida Costa !
Maria Aparecida de Aratjo Silva 2
Maria do Carmo Eulalio 3

RESUMO

As transformacOes demogréaficas no Brasil seguem a tendéncia mundial do envelhecimento da
populacdo e despertaram o interesse pelo envelhecimento enquanto um processo do desenvolvimento
no curso de vida humano, sob o conceito life span. As propagandas sdo um tipo de comunicacao de
massa, como tal sdo responsaveis por construir o pensamento da sociedade, como também constituir a
identidade dos grupos sociais. Desta maneira, a partir da representacdo midiatica, sdo relacionados
aspectos positivos ou negativos, os quais perfazem o mercado e o consumismo. O objetivo principal
deste estudo foi de identificar as representacdes sociais do idoso em propagandas veiculadas em midia
impressa com publicagdo mensal. Trata-se de um estudo qualitativo e descritivo. A coleta de dados
ocorreu a partir das propagandas publicadas na Revista Marie Claire Brasil nas edi¢Ges referentes ao
ano de 2017. Foram catalogados as imagens e o0s textos que compdem as propagandas em 8 edicOes e
realizou-se a andlise de conteldo e a analise semidtica de imagens, visando compreender o0s
significados e os sentidos. Os dados foram agrupados e categorizados para analise e compreensao mais
aprofundadas. Foram obtidas duas categorias, uma com 0 status do artista para além da idade e
outra, a descentralizacdo do idoso na moda. Identificou-se a representacdo social do idoso artista e
do idoso na moda enquanto sujeito consumidor, levando-se em consideracdo as caracteristicas
socioecondmicas e culturais.-Verificou-se a escassez de propagandas com idosos na revista, como
também foi percebida a relagdo entre o status do artista considerado ageless, a classe social e o poder
aquisitivo.

Palavras-chave: Envelhecimento, Representacfes Sociais, Propaganda.

INTRODUCAO

O envelhecimento pode ser compreendido através da perspectiva—psicologica do
desenvolvimento ao longo do curso de vida ou life span, como uma fase natural no curso de
vida humano composto simultaneamente por perdas e ganhos. Logo, 0 processo de
envelhecimento corresponde a mudancas biopsicossociais especificas atreladas ao passar do

tempo. Todavia, este € um fendbmeno individual e diversificado que se manifesta de maneiras
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diversificadas entre as pessoas, diretamente influenciadas pela sua heranca genética e estilo de
vida (MARTINS; CAMARGO:; BIASUS, 2009).

Segundo Chaimowicz (2013), a partir do surgimento dos antibidticos e imunizacdes,
frutos de um processo de reestruturacdo das condigdes sanitarias, dos programas de saude
publica e erradicacdo de doencas nos paises desenvolvidos, o Brasil experimenta um declinio
na taxa de mortalidade infantil, favorecendo um significativo crescimento da populacdo
brasileira. Entre 1940 e 1970 a expectativa de vida no pais cresceu 30% a cada década,
chegando a uma populacdo de 93 milhdes de pessoas. Apesar deste fator, a populacéo jovem
representava 40%, enquanto que 0s idosos menos de 3%.

E decorrente das transformacdes econdmicas e socioculturais que o Brasil, na década
de 1960, experimentou um declinio nas taxas de fecundidade, inicialmente nas regides Sul e
Sudeste, e de 1970 em diante estende-se as demais regiGes do Pais. Este fator, contribuiu,
segundo Carvalho e Wong (2008), para um processo de transi¢cdo populacional, com o
aumento do perfil de uma populacdo envelhecida, os maiores de 65 anos terdo maior
expressividade quantitativa durante a primeira metade deste seculo.

A expectativa de vida no Brasil para homem e mulher, chegara aos 70 e 76 anos até
2020, respectivamente, enquanto que a proporcdo de numero de idosos entre 2000 e 2020
passara de 5% para 10%, conquistando a sétima colocacdo em 2025, no ranking mundial dos
paises com maiores indices de populacgdo idosa (CHAIMOWICZ, 2013, p. 21).

Nesse contexto, a Gerontologia busca analisar o idoso como sujeito, diferente da visao
organicista que tem como alvo a patologia e os declinios. Portanto, vislumbrar as
configuragBes sociais e fisicas que constituem o envelhecer € mecanismo de intervencao e
aperfeicoamento de técnicas e politicas publicas que favorecam esse fendmeno. Nesse
sentido, na sociedade contemporanea ocorre uma estruturacdo da identidade do idoso, do
ponto de vista das perdas cognitivas, alteracbes comportamentais, como também, da atuacdo
socioecondmica e familiar. Muitas vezes, caracterizados como invalidos e/ou improdutivos.

Como defende Patron (2004), os meios de comunicacdo, especialmente as revistas de
grande circulacdo, exerceram forte atragdo midiatica e influéncia no desenvolvimento social,
cultural e econébmico. Camilo e Witter (2010) argumentam mediante analise de conteldos,
que os periddicos veiculados fornecem elementos para identificar o potencial de impacto na
cultura e na sociedade. Este fato decorre do estimulo massivo para 0 comportamento de

consumo, fortalecido pela insercédo da publicidade e das propagandas comerciais as quais
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ofertam ao publico produtos e servigos desejaveis, garantindo a manutencdo dos veiculos de
informagdes (GALINDO, 2005).

Moscovici (2012) em sua obra inaugural ja postulava a influéncia midiatica com a
Teoria das Representacfes Sociais (TRS), de modo que o comportamento do publico é
persuadido por mensagens estruturadas e sisteméaticas com conteddos que limitam
significacOes para diminuir a relativizacdo e livre interpretacdo, como exemplo a propaganda.
O autor supracitado explana que as representacGes sociais sdo um sistema de valores e
praticas, com as funcdes de ordenar e possibilitar que as pessoas se orientem na sua realidade
social e consigam domina-la; a partir da comunicacdo cujos grupos codificam, nomeiam e
classificam os variados aspectos do seu mundo e da sua histdria individual e social.

Corroborando com a TRS, Alexandre (2001) por sua vez, discorre que a significacdo
por parte de um grupo € responsavel por contribuir para a transformacéo da cultura, do meio
social, da visdo do outro, de si mesmo e da realidade em que atua. A consciéncia subjetiva
relacionada com o sentido atribuido a realidade, constréi a percepcao dos individuos e produz
0 pensamento na sociedade. Bem como, inter-relacionam os sistemas de pensamentos com as
praticas sociais.

Nesse sentido, Ferreira et al (2010) discorrem que os idosos sdo representados na
midia como assexuados, doentes, altamente dependentes e solitarios. Sendo assim, as
tematicas do envelhecimento e do idoso estdo marcadas por uma dicotomia entre uma
representacdo social gerontofébica e uma perspectiva psicossocial que ressalta aspectos
culturais, sociocognitivos, bioldgicos, os quais apontam os diferentes contextos que
influenciam a forma como o idoso interpreta a si mesmo e o mundo.

O objetivo do presente estudo é analisar a representagdo da pessoa idosa perante

propagadas em uma midia impressa.

METODOLOGIA

O presente estudo propde a verificagdo da representacdo mididtica dos idosos
utilizando-se da Anélise de Conteudo desenvolvida por Bardin (2016) para analisar as
propagandas da revista ‘Marie Claire Brasil’, da Editora Globo, nas edi¢des do ano de 2017.

O critério de escolha do material foi orientado pela influéncia e identidade da revista

na industria midiatica brasileira, pelo seu publico predominantemente feminino, levando em
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conta fatores socioeconémico e cultural e considerando os aspectos: moda, saude, beleza e

turismo, com frequéncia das suas publicagdes de forma mensal.

A amostra foi composta por todas as edi¢bes do ano de 2017, totalizando 12
exemplares, sendo 1 da edicdo especial em comemoracdo aos 26 anos da revista pelo editorial
brasileiro. O critério de classificacdo incluiu propagandas em que a presenca da pessoa idosa
estivesse evidenciada, perfazendo um total de 10 propagandas.

O presente estudo possui cunho qualitativo, método definido por Gaskell (2002)
como facilitador de uma compreensdo detalhada do meio social no que se refere a contextos
especificos, sendo possivel uma descricdo de fendmenos, comportamentos e interacbes entre
individuos e grupos. Foi utilizada a ‘Analise de Contetdo’ desenvolvida por Bardin (2016),
metodologia com a qual sdo descritos e interpretados contedos documentais e/ou textuais
orientando descri¢des sistematicas e reinterpretando mensagens, a fim de se compreender seus
significados para o processamento de dados cientificos.

O tipo de andlise realizada foi a analise categorial tematica, que consiste em cortar o
texto em unidades e classificar essas unidades em categorias baseadas em agrupamentos
analogicos. Dentre as vérias possibilidades de categorizacdo, a investigacdo dos temas, ou
analise tematica, € rapida e eficaz.

Para compreensdao das propagandas, utilizou-se a andlise de imagens paradas
desenvolvida por Penn (2002), a qual propde a apreensdo dos sentidos das imagens a partir da
significacdo que € atribuida através dos sistemas de signos difundidos culturalmente. Para tal,

a autora define que o sentido é construido na interacdo entre o leitor e o material visualizado.

RESULTADOS E DISCUSSAO

A revista Marie Claire foi idealizada e publicada na Franga, no ano de 1937, chegando
ao Brasil em 1991 pela Editora Globo com o titulo Marie Claire Brasil e sob o slogan
“Chique ¢ ser inteligente”. O seu publico-alvo é majoritariamente feminino, como também o
seu corpo editorial €, na sua maioria, composto por mulheres. As edi¢des da revista tém
frequéncia mensal e apresentam cerca de 150 paginas — a depender da edi¢do —, nas quais o
investimento em muito papel, pouco texto e inovagdes de cor e tipografias revolucionaram o

conceito grafico entre as midias impressas (BARROS, 2002).
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Categorias de Anélise

Apds a analise das propagandas da revista Marie Claire Brasil, foram determinadas
duas categorias: O status do artista para além da idade; e A descentralizacdo do idoso na
moda. O corpus escolhido no que se refere a representacdo atribuida aos idosos foi motivado
pela imagem e pelo texto da propaganda, fundamentando as unidades de registro.

A seguir, a tabela 1 detalhara sobre os atores idosos que compdem as propagandas.

Tabela 1 - O status do artista para além da idade

Artistas N° de propagandas por edicdo Produto / Servico
Rita Lee 1 Autobiografia
Monja Coen 1 Linhas Aéreas Gol
Claudio Manoel* e Janior** 1 Radio Globo
Total 3

Fonte: Marie Claire Brasil 2017

*Humorista brasileiro mais conhecido pelo extinto programa de TV Casseta e Planeta: Urgente!
**Ex-jogador de futebol e atual comentarista esportivo da Rede Globo

Foram verificadas 3 propagandas em que aparecem pessoas idosas famosas nas
edicdes dos meses de Janeiro, Agosto e Setembro da Marie Claire Brasil (2017), sendo 1
propaganda em cada exemplar. A edigdo de Janeiro traz a autobiografia de Rita Lee tendo a
propria cantora como veiculo de publicidade e de elementos caracteristicos de sua histéria. Na
edicdo de Agosto, a Monja Coen como principal elemento na divulgacdo da Linha Aérea da
Gol, destacando a presenga da mesma no evento da empresa em Foz do Iguagu. O humorista
Claudio Manoel e o ex-jogador de futebol, Janior, aparecem como elemento de publicidade
dos programas e temas da Rede Globo de televisdo no més de Setembro.

As personalidades apresentadas sdo figuras publicas, artistas e posam nas imagens
com semblantes de serenidade e alegria, em sua maioria. Percebe-se que a utilizacdo destas
figuras contribui para o incentivo ao consumo dos produtos e servi¢os 0s quais séo veiculadas

pelas propagandas. O artista na publicidade é uma estratégia empregada para que o publico

consumidor identifique qualidades positivas no produto e/ou servigco. Estas qualidades
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favorecem a identificagcdo com a celebridade aumentando sua autoestima e associando-a com
atributos como sofisticacéo e glamour (FREIRE; BEHLING; REINERT, 2010).

Nesse sentido, a caracterizacdo identitaria do artista perpassa a sua prépria idade, visto
que estas personalidades sdo identificadas sob um status de auséncia de idade ou ageless.
Silva (2009) discorre que a constituicdo das identidades, considerando os padrdes
contemporaneos, destaca uma tendéncia de indefinicdo identitaria, remetendo a nocdo de
ageless (sem idade), conceito assinalado na experiéncia do processo de envelhecimento,
sobretudo, no que abrange pessoas famosas e com legado artistico.

Moscovici (2012) elucida que as representacfes de um objeto social sdo resultantes do
processo de construgdo do pensamento na sociedade, que é apreendido através de fendmenos
interativos que significam a realidade social e colaboram para a manutencdo dos processos
sociais cotidianos. Posto isto, pode-se compreender que o0s artistas sdo representados nas
propagandas da revista como desvinculados da noc¢éo socialmente concebida de que os idosos
sdo frageis e possuem limitagdes (FERREIRA et al., 2010).

Desse modo, Penn (2002) concebe que o sentido é atribuido na interagdo entre o leitor
e 0 material. Observa-se que existem poucas propagandas relacionadas ao idoso, isto
evidencia a existéncia de uma limitacdo no que se refere a representacdo do idoso comum,
uma vez que a revista ilustra exclusivamente a figura do artista descaracterizado socialmente a
sua idade cronoldgica.

A compreensdo da linguagem escrita e da imagem posta enguanto estrutura que
compde a propaganda ocorre devido a assimilacdo de acordo com a cultura, visto que integra
um tipo de comunicagdo de massa. A cultura, os valores e as normas sociais vigentes entre
grupos e entre geracdes servem tanto como atos comunicativos, como também, possuem a
intencdo de divertir ou distrair o publico (WRIGHT, 1973). S&o dispostos elementos
especificos para caracterizar o artista e o produto/servi¢co, na juncdo entre elementos da
cultura e a fonte utilizada no texto, a cor de fundo da propaganda e a cor das vestimentas.

As fontes de texto sdo despojadas e sem formalidades, em 3 das propagandas. Em
todas, o texto escrito é metaférico em alusdo ao produto/servi¢o exibido, com joguetes de
palavras que remetem ao artista focado, numa relagdo que Penn (2002) alude como nivel
denotativo e nivel conotativo de interpretacdo, sendo o primeiro referente ao que €
apresentado no campo literal da compreensdo na relacdo entre imagem e texto, e 0 segundo

referente as possibilidades de apreensdo por meio das relages socioculturais. Na cor de fundo
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sdo utilizadas cores brandas, em 3 das 4 propagandas, com tons mais claros e combinagdes

que realgam com a cor da roupa vestida pelo artista em foco.

Em contraponto, sdo evidenciados, com maior destaque, outros artistas considerados
jovens e que esteticamente atendem aos padrfes de beleza, enquanto que os artistas idosos
aparecem com menor destaque no que tange a proporcdo da sua imagem em relacdo aos

demais artistas.

Poderemos observar na tabela 2 as marcas de propagandas e suas interacdes.

Tabela 2 - A descentralizagdo do idoso na moda

N° de idosos por propaganda N° de propagandas por edicéo Marca
1 3* Aramis
1 3* Armani
2 3* Bottega Veneta/Aramis
1 1 Rommanel
1 1 Ronaldo Braga
1 1 Gucci
1 1 Swarovski Iris Apfel

Total 7 7
Fonte: Marie Claire, Brasil 2017

*0O N° de propagadas por edicao se repete porque contemplam a mesma edicdo, porém com marcas diferentes.

Foram encontradas 7 propagandas em que aparecem pessoas idosas ostentando alguma
marca de grife nas edi¢cdes dos meses de Fevereiro, Maio, Outubro, Novembro e Dezembro da
Marie Claire Brasil (2017). A maioria, 4 propagandas, consta unicamente em cada exemplar
e 3 propagandas em sequéncia na mesma edi¢do. No que se refere as propagandas de moda, a
maioria apresenta mulheres figurando suas imagens, 5 no total, enquanto que se observou,
nesta categoria, a presenca de 3 homens no total. Muito embora, em apenas 3 propagandas a
pessoa idosa é percebida como protagonista na imagem, com foco em partes do corpo, no

rosto e nas silhuetas.
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Em 6 propagandas, o texto escrito especifica a marca das vestimentas ou das joias,
como também o preco do produto. Contudo, o tamanho da fonte € pequeno, dando maior
visibilidade para a imagem e a cor da fonte € clara e discreta, complementando o valor dado a
imagem. Predominam, majoritariamente, na cor de fundo tons escuros para realcar os detalhes
das roupas e das joias.

O aparecimento majoritario de mulheres € significado pelo grupo ao qual a revista é
direcionada, o publico feminino. Alexandre (2001) discorre que a significacdo por parte de
um grupo é responsavel por contribuir para a transformacdo da cultura, do meio social, da
visdo do outro, de si mesmo e da realidade em que se esta inserido. O construto de
identificacdo enquanto grupo de pertenca é elaborado por meio do conjunto de crencas,
atitudes e valores relacionados (MOSCOVICI, 2012).

A maior quantidade de propagandas nesta categoria reforca também a representacdo
atribuida aos idosos identificados como sujeitos de um estilo de vida com o qual aderir, ao
invés de apenas consumir, € satisfatério, conveniente e esperado (SILVA, 2009). Bem como,
sdo representados como detentores de prestigio e de poder aquisitivo (AMARAL, 2002),
possibilitando-os condi¢des financeiras para usufruir suas aquisicdes (BEZERRA, 2006).

Amaral (2002) defende que consumir evidencia a identidade de uma pessoa dando
significado para suas interagdes sociais. Para tanto, descentralizar ou, até mesmo, invisibilizar
a pessoa idosa priva a sua construcdo identitaria. Uma vez que, os diversos grupos possuem
maneiras de validar sua identidade através da maneira como consomem € 0 que consomem.
Na Marie Claire Brasil a moda é uma se¢do amplamente explorada e veiculada, atrelando-se,
mais uma vez, ao publico-alvo feminino.

Vale-se considerar um recorte socioecondémico na relacdo entre classe social e poder
aquisitivo, segundo Bretas (2015) 4,6% da populacdo idosa no Brasil vive com um alto
padrdo de vida. O estudo aponta que este percentual dos idosos possui elevada escolaridade,
vive em bairros nobres e desfrutam de acesso a bens e servicos de alto custo e alta qualidade.
Contrapondo o percentual de 10,8% que possui baixa renda e vive em areas mais precarias.

Para Debert (1999, p. 214) “os consumidores nesta faixa etaria sdo divididos por poder
econbmico e caracteristicas de estilo de vida. Os que mais interessam ao mercado sdo aqueles
que possuem maior renda e gozam de salde e encaram a época da aposentadoria como uma
fase de prazeres”. No Brasil, 21% do rendimento total do pais ¢ composto pela populagido

idosa, isto deve-se pela disposicdo em desembolsar dinheiro para adquirir e gastar com
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produtos desejaveis. No entanto, 45% dos idosos salientam a dificuldade ou a pouca oferta de

produtos voltados para os consumidores acima de 70 anos, principalmente (BRETAS, 2015).
A escassez de propagandas com idosos na revista Marie Claire Brasil evidencia o
pouco interesse do mercado em atender esta parcela da populacdo. Amaral (2002) discute as
mudancas no mercado para abarcar este publico, indicando para 0s avanc¢os na modificacdo da
representacdo de que o envelhecimento é uma fase do desenvolvimento marcada pelo
isolamento social e pelo consumo estrito de medicamentos devido os declinios préprios desse
processo. Em consonancia, Bezerra (2006) sublinha que a imagem negativa atribuida ao idoso

esta sendo substituida, nos ultimos anos, por uma representacao ativa e saudavel.

CONSIDERACOES FINAIS

No presente estudo, constatou-se a hipdtese de que os idosos ndo sdo evidenciados
com destaque nas propagandas. Na sua maioria, estdo descentralizados ou invisibilizados.
Quando sdo evidenciados, é atribuido aos sujeitos na imagem a representacdo de que possuem
status social e poder aquisitivo. Logo, considera-se que este publico goza de um estilo de vida
propicio para o consumo de bens e servicos compativel ao alto padrdo na revista.

O conceito ageless compreende especialmente as figuras publicas e com algum legado
artistico, estas personalidades sdo apreendidas como sujeitos ausentes de idade. Isto constitui
as representacdes sociais veiculadas, principalmente na midia através das propagandas. Estes
artistas sdo reconhecidos, sobretudo, por sua propria figura publica ‘atemporal’, uma vez que
sdo utilizados pela publicidade para um maior alcance e identificagdo pelo publico.

Os meios de comunicacgdo, no contexto de producdo de sentido, ttm um importante
papel na construgdo do que é ser idoso e do que pode vir a ser, pois os tipos de informacdes
veiculadas podem criar e recriar uma representacdo social deste grupo, pela circulagdo de
simbolizaces e percepcdes do idoso na sociedade. Logo, é imprescindivel a configuragdo do
idoso enquanto sujeito de vontades e desejos, visto que as propagandas sdo capazes de criar e
sustentar determinadas formas de conceber o mundo. Bem como, seus discursos e praticas,

constituindo modos de interagir socialmente.
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