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Resumo

Este estudo adotou um método historico qualitativo de pesquisa em marketing, para
entender as diferentes visdes expressas nos anuncios publicitarios dirigidos aos
consumidores de terceira idade na primeira década deste o século. A andlise visa
contribuir para o processo de interpretagdo do funcionamento da promogao de
produtos e servicos direcionados a esse segmento. Os resultados mostram que
existe uma mudanga nas estratégias de comunicagdo dos anuncios publicitarios e
dos tipos de produtos dirigidos ao consumidor de terceira idade ao longo do
periodo estudado.
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Abstract

Based on a qualitative historical approach research in marketing, the present study
intends to understand the @ different points of view expressed in advertisemenis
directed to the elderly consumers in the first decade of this century. The analysis
contributes fto the process of interpretation of the promotion of products and services
targeted to this market segment. The resulls presents changes in the promotion
strategies of advertising and changes in the lypes of products and services targeted
for the elderly consumer over the period studied.
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Introducio

No Brasil, com o avanco da industrializagdo e urbanizacio a partir dos anos 1930,
observou-se um crescimento de diversos segmentos da sociedade. Nesse momento,
houve um aumento da taxa de natalidade do pais, além de uma maior longevidade para
populacio adulta, assistindo-se, assim, & formacio de uma massa crescente de
aposentados e pensionistas no pais (BORGES, 2006). No mesmo sentido, face a
tendéncia de envelhecimento da populacio brasileira (NOVAIS, 2005), comegou-se a
observar, nesta parcela da populacio, uma projecio de um grupo potencial de
consumidores.

Dessa forma, o presente estudo se propds a investigar a evolucdo dos anincios
direcionados ao publico de terceira idade na primeira década do século XXI, buscando
apontar as mudancas na abordagem do individuo de terceira idade e das estratégias de
comunicacio para promocio de produtos e servicos para consumidores desta faixa etdria.
Para essa andlise, optou-se por consultar o acervo digital do site Propaganda em Revista e
o site da Revista Veja, por serem dois canais de comunicacio digital que permitem acesso
facilitado a antdncios publicitdrios de diversos segmentos de consumidores, estando
disponivel e aberto para livre consulta na internet. O recorte temporal da andlise foi de 11
(onze) anos, compreendendo os anos entre 2001 € 2011, anos que abarcam a primeira
década do século XXI. O site Propaganda em Revista retine 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
veiculadas em revista. Por sua vez, o site da Revista Veja retine na integra as edigoes
impressas da revista de vdrios anos, que sdo disponibilizadas na forma digital. Dessa
forma, foi possivel alcancar diversas propagandas dirigidas ao publico de terceira idade
na tltima década.

O artigo foi estruturado em seis se¢des incluindo-se esta introdugdo. A secio 2
apresenta a revisdo de literatura. A secio 3 descreve a orientacio metodoldgica adotada
para conducio do presente estudo. A andlise de resultados dos antncios publicitirios
direcionados aos consumidores de terceira idade é apresentada na secio 4. Na seco 5,
apresenta-se uma reflexio sobre o processo de figurativizacio do idoso na propaganda. A

secio 6 apresenta as consideragoes finais e, também, traz sugestdes de pesquisas futuras.
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A proposta do estudo ¢ avancar no conhecimento do tema, contribuindo para a

constru¢do de novas proposi¢oes de pesquisa.

Revisdo de Literatura

A revisdo da literatura apresentada a seguir dialoga com os conceitos
relacionados & propaganda e¢  contextualiza o comportamento do consumidor da
populacio idosa no Brasil, concentrando-se nos seguintes topicos: (i) a propaganda em
revista; (ii) o mercado de consumo para terceira idade; (iii) o perfil do consumidor de

terceira idade; (iv) servicos para terceira idade no Brasil.

A propaganda em revista

As empresas utilizam estratégias de comunicacdo de marketing para divulgar
seus produtos. Diversos elementos podem compor a estratégia de comunicacio de uma
empresa. Segundo Kotler e Keller (2012), esses elementos sdo: propaganda, venda
pessoal, promogo de vendas, marketing direto e relacdes publicas. Para Rocha, Ferreira
e Silva (2012) o composto de comunicacio envolve propaganda, promocio de vendas,
relagdes publicas e venda pessoal.

Segundo a defini¢ao proposta por Kotler e Keller (2012), propaganda pode ser
compreendida como uma forma paga de apresentaco e promogao nao pessoais de ideias,
mercadorias ou servicos por um anunciante identificado. Alguns exemplos de
propaganda sdo anuncios em TV, radio ou impressos, anincios em outdoors, catilogos
ou propaganda na internet (ROCHA ez al., 2012).

Dentre os antncios impressos estio aqueles veiculados em revistas. Nesse tipo
de propaganda, os profissionais de marketing devem se atentar para a ilustracio e o texto
a serem desenvolvidos. A ilustragio ¢ importante, pois uma imagem pode chamar a
atencdo de um consumidor potencial. Em relacdo ao texto, ¢ fundamental ter um titulo
que atraia o receptor da mensagem, para que ele tenha vontade de ler o restante
(STREHLAU; HUERTAS, 2006). Com efeito, conforme observa Carvalho (2002),
organizadas de modo a seduzir o consumidor, as mensagens veiculadas pela propaganda
impoem “nas linhas e entrelinhas, valores, mitos, ideais e outras elaboracoes simbolicas,

utilizando os recursos proprios da lingua que lhe serve de veiculo (...)".
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De acordo com o Instituto Verificador de Circulacio (2011), o nimero de
revistas de periodicidade semanal vendidas do ano 2000 até 2010 aumentou, sendo que
esse crescimento se deveu a venda de revistas avulsas e ndo por causa de assinaturas. Ja
em relacio as revistas de periodicidade mensal, também ocorreu aumento de vendas,

porém esse aumento se deu tanto em relagio as vendas avulsas quanto por assinatura.

0 mercado de consumo para terceira idade

Segundo o IBGE (2009), o envelhecimento da populagio ¢ um fenomeno
mundial que vem trazendo importantes mudangas na estrutura etdria de diversos paises.
No Brasil, o envelhecimento da populacio ocasiona transformacdes em diferentes
aspectos, o que impde um olhar mais acurado para esse segmento populacional. A
longevidade, principal motivo desse crescimento, estd definindo os tragos da populacio
idosa brasileira. Fatores como investimento em politicas piblicas de protecio ao idoso,
avancos na medicina preventiva € melhoria nas condicoes de vida também contribuem
para esse fenomeno.

Segundo levantamento da Associacdo Nacional das Empresas de Pesquisa de
Mercado (ANEP), as classes A e B det¢ém a maior parcela do segmento da populacio de
terceira idade, em menor numero estdo as classes D e E (ESTEVES, 2010). Para
Ballstaedt (2007), a populacio de terceira idade aumenta sua expectativa de vida e como
isso aumenta também a expectativa de aproveitar a vida de forma mais produtiva e
sauddvel.

As pessoas passam por transformacdes a medida que envelhecem. As mudangas
bioldgicas naturais ao envelhecimento afetam a mobilidade, a flexibilidade, a elasticidade,
a forca, a visdo e a audicio. Além disso, o aumento de idade influencia também nas
relagdes sociais, profissionais e familiares, assim como na maneira como consomem
produtos e servicos (PAK; KAMBIL, 2006).

Além disso, no geral, quando as pessoas envelhecem, passam a ter um aumento
significativo da renda livre para o consumo, pois se reduzem os compromissos
financeiros familiares, enquanto passam a ter mais tempo disponivel para dedicar a si
mesmo em funco da aposentadoria (BIRTWISTLE; TSIM, 2005). Hoje, aposentados

esperam continuar gastando seu dinheiro com seus interesses e necessidades,
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diferentemente das geracdes anteriores que se preocupavam com a heranca que
deixariam para os filhos. Nesse sentido, ¢ possivel concluir que houve uma mudanga do
consumidor de terceira idade, pois este saiu de uma mentalidade conservadora para uma
mais individualista (MYERS; LUMBERS, 2008), comportam-se de forma mais entusiasta,
tém condicoes e desejo de comprar bens e servicos € se preocupam tanto com a
aparéncia como em usufruir prazeres da vida (NAM ez al., 2007).

De acordo com Solomon (2011), apesar de ignorados por anos pelas grandes
empresas, profissionais de marketing ¢ pelos estudiosos académicos, os idosos t¢ém um
poder economico relevante, ¢ preciso compreender esse piblico de terceira idade para
entender o seu comportamento, valores e interesses. A partir dessa compreenso, as
organizacoes podem desenvolver estratégias especificas para atrair o interesse de compra
desse segmento. O autor sublinha ainda que had questdes a serem aprofundadas dentro
desse assunto, tais como a questdo da idade percebida versus idade que se sente, € a
questdo da segmentacao de grupos de idosos, o que nos remete ao fato de que ha grupos
distintos e com interesses especificos para cada segmento etirio composto por
diferentes faixas de idades da populacio idosa.

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

Dessa forma, o envelhecimento da populacio brasileira abre caminho para o
crescimento de um novo mercado consumidor, com caracteristicas especificas e
peculiares. Conforme coloca Ballstaedt (2007, p.11), “foi-se o tempo em que ser idoso
era sinonimo de cadeira balanco, cestinha de trico, mau humor e reumatismo”. Ao
contrdrio, 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 os idosos ainda

estd relacionada com a ideia de incapacidade de locomocio ¢/ou condigdo fisica limitada.
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Para Neder (2005), a populacio de terceira idade brasileira tem potencial de consumo
que pode ser melhor aproveitado pelas empresas. De acordo com o autor, os pequenos
empresdrios t€m nos idosos um segmento potencial para os seus servicos, tais como
academia de gindstica, de danca e yoga, agéncia de viagens, saldo de beleza, e escolas de
informatica, sdo alguns exemplos. Jd as grandes empresas tém possibilidades de explorar
cosméticos, vitaminas fortificantes, viagens ao exterior, oferta de passeios em grupos
COMO cruzeiros, restaurante com musica ao vivo, shows, cursos etc.

Entretanto, 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 populacio idosa enquanto consumidora (MOSCHIS, 2003). Esteves
(2010) menciona que grande parte das empresas nao tem foco ou mesmo ndo tem
interesse de oferecer produtos ou servicos direcionados para esse segmento. Segundo
Moschis (2003), as empresas que lhes oferecem produtos ou servicos costumam
considerar que os consumidores idosos t¢ém as necessidades similares e os tratam da
mesma forma. Para autor, mesmo as empresas que reconhecem a heterogeneidade do

segmento, ndo sabem como dividir adequadamente esse mercado.

O perfil do consumidor de terceiraidade

O comportamento do consumidor de terceira idade passou por significativas
mudancas ao longo dos anos. A literatura sobre o perfil do consumidor de terceira idade
frisava mais os aspectos restritivos e as limitacdes pelas quais este segmento de
consumidores precisava enfrentar. Nesse sentido, as pesquisas em torno do consumo na
terceira idade transitavam em torno das dificuldades porque passavam este grupo de
consumidores em decorréncia da idade. Os primeiros estudos sobre as préticas de
consumo na terceira idade — assim como parte importante da literatura subsequente —
focavam as restri¢des deste grupo para realizar plenamente o seu papel de consumidor.
Alexandris e Carrol (1997) relacionam tais restri¢des ao efeito idade e ao ciclo de vida, os
quais se revelam como interferéncias peculiares ao contexto de decisio do consumidor.
Para Fleischer e Pizam (2002), as restricdes fisicas e intrapessoais aumentam
significativamente com a idade, pois com o avanco da idade mais deterioradas tornam-se

as condicoes de saude. As pessoas passam por transformacoes ao envelhecerem, as quais
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representam, em sua maioria, mudancas naturais ao envelhecimento (OBERG e
TORNSTAM, 1999). De acordo com o estudo de Hoeymans er al. (1997), as pessoas
idosas tendem a perder suas habilidades funcionais com o passar dos anos, mas a saude e
a capacidade de avaliacio do contexto ndo necessariamente diminuem com o passar do
tempo. Mesmo assim, embora parte dos idosos apresente limitagoes fisicas, nio se pode
generalizar essa condi¢io para toda a populacio da terceira idade. No entanto, a maior
parte dos produtos anunciados especificamente para os idosos ainda esta relacionada a
ideia de incapacidade de locomocio ou condigdo fisica limitada (Ballstaedt, 2007).

Os estudos na literatura que discutem as limitagdes do comportamento de
consumo dos idosos debatem o assunto em diferentes perspectivas. Gilly e Zeitham
(1985) estudaram a adociio de recursos tecnologicos em um grupo de terceira idade. Os
resultados apontaram na direcio de que os idosos t¢ém mais dificuldades de interagir com
inova¢des, bem como apresentam ritmo diferente para utilizar aparelhos com recursos de
alta tecnologia. Ja o estudo de Mattila ez al. (2003) buscou conhecer o comportamento
dos idosos em relacio aos servicos bancdrios, notadamente no que diz respeito a
introducio dos servigos de auto atendimento. Os resultados destes estudos mostram que
os idosos sempre que possivel optam por dispensar o auto-servico e preferem ser
atendidos ou assistidos por funciondrios, em razdo das dificuldades de interacdo com
equipamentos automatizados. O estudo de Kennett, Moschis e Bellenger (1995)
observou dificuldades parecidas em relacio aos servicos financeiros disponiveis para
investimento de sua renda discriciondria.

Mais recentemente, Hung e Crompton (2006) pesquisaram as limitacdes e os
beneficios associados ao uso de um parque urbano por uma amostra de idosos residentes
de Hong Kong. Os pesquisadores buscaram verificar se o parque urbano dispunha de
espaco adequado para lazer. Os resultados de pesquisa mostraram divergéncia entre os
idosos. Enquanto alguns elogiaram o espaco e as atividades oferecidas, outros
reclamaram da falta de limpeza, da falta de funciondrios do parque ¢ da falta de seguranca
no parque. Nesse sentido, foi pontuada a necessidade de algumas melhorias, pois apesar
de reconhecerem sua importancia, as fraquezas estruturais revelavam a necessidade de
mais investimentos ¢ cuidados para adequar o servico a populacio de Terceira Idade, que

requer cuidados especificos.
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Alguns estudos em marketing procuraram investigar o comportamento do
consumidor de idosos. O estudo de Burt e Gabbott (1995) analisou o comportamento
dessa populacdo de consumidores em relacio a compra de alimentos. Os autores
observaram que os idosos eram praticamente ignorados enquanto consumidores. Esse
fato foi considerado pelos pesquisadores um comportamento inadequado e ingénuo,
pois ndo se pode ignorar a influéncia do no contexto familiar para compra dos alimentos
consumidos pela familia. Burt e Gabbott (1995) identificaram como principais fatores
que impactam a escolha dos alimentos por consumidores idosos a influéncia da idade no
estilo de vida, a relagdo entre as expectativas do consumidor idoso e os atributos da loja,
e arelacio de clientela com lojas proximas de casa.

De acordo com Solomon (2011), em relacio ao consumidor idoso, uma
caracteristica muito importante ¢ a questdo da idade percebida versus a idade real.
Solomon (2011) destaca que muitos idosos tém interesse em comprar produtos que
poderiam ser destinados a consumidores mais jovens, pois para determinados grupos de
consumidores idosos o consumo desses determinados bens significaria para estes a ideia
de ainda estarem jovens. Segundo Moschis (2003), esse ¢ um fendbmeno muito comum,
havendo uma preferéncia por manter o autoconceito de juventude, que leva as pessoas
desses grupos a continuar observando mensagens que, em geral, sio dirigidas a um
publico mais jovem.

Em sentido oposto, Thomas e Peters (2009) sublinham que as campanhas
publicitirias devem levar em consideracio a idade, pois, segundo eles, esses
consumidores desejam que seus objetos de consumo sejam capazes de comunicar sua
personalidade, sua geracio e o grupo em que se percebem inseridos. Nesse sentido, ¢
adequado que as acdes de marketing enfatizem os produtos ou servigos, destacando
sempre que possivel o seu uso aos diversos segmentos etdrios, inclusive para a terceira
idade. No entanto, no caso de produtos especificos, essa comunicacio deve ser bem
planejada, frisando a qualidade do que ¢ oferecido e sua adequacdo para o publico de
terceira idade.

Na mesma direcio, a pesquisa de Esteves (2010) chamou atencio que a
adaptacio dos produtos ou servigos para esse segmento de consumidores ¢ fundamental

para satisfazer suas necessidades. Segundo a autora, a literatura existente sobre o
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assunto, embora escassa, mostra a importancia desse cuidado pelas empresas. Nesse
sentido, a literatura aponta para importancia do “desenvolvimento de produtos e servigos
especificos” e do “cuidado especial na comunicagdo”. Sobre o “desenvolvimento de
produtos e servigos especificos”, Esteves (2010, p. 32) comenta sobre a oportunidade de
se observar mercados em que essa mudanca demogrifica jd aconteceu hd mais tempo,
como nos Estados Unidos e na Europa, aprendendo sobre o que foi feito para esse
segmento, as adaptacoes realizadas, as ideias de sucesso etc. Em relacio ao “cuidado
especial na comunicacdo”, Esteves (2010) observa que a comunicacio de marketing
direcionada para terceira idade deve ser sempre cautelosa, pois o segmento nio
responde de forma favordvel a propagandas de produtos para “velhos”. Nesse sentido,
como sugerido por Debert (1997), ¢ adequado que as acoes de marketing enfatizem os
produtos ou servigos, destacando sempre que possivel o seu uso aos diversos segmentos

etarios, inclusive para terceira idade.

Servicos para terceiraidade no Brasil

De acordo com reportagem da Revista Exame publicada em abril de 2008
(STEFANO et al., 2008), a populagio idosa no Brasil representa um nicho de consumo
especifico. Grande parte dessa parcela da populago recebe saldrio de aposentadoria ou
de pensdo, tendendo a direcionar seus recursos para atividades de descontratagio,
entretenimento ¢ lazer. Essa faixa da populacio costuma se organizar em grupos para
fazer festas, viajar , fazer cruzeiros, visitar parques, hospedar-se em hotel fazenda, fazer
passeios individuais, em familia e em grupos de terceira idade, assistir espetdculos, ir a
restaurantes ¢ participar de eventos. Além disso, eles tém muito cuidado com a saide e
com a aparéncia. Conforme mencionam Stefano ez al. (2008), empresas como a Natura ja
observaram esse segmento como um grupo de consumidores potenciais € vem
desenvolvendo produtos especificos para essa parte da populacdo, como, por exemplo,
uma linha especifica de cremes faciais e para corpo, desenvolvidos exclusivamente para
peles de mulheres acima de 8o anos.

Diferentemente do que ocorre em outras faixas etdrias (ALMEIDA;
GUTIERREZ, 2005; ARAUJO er al., 2011; HOLT, 1998; KHAN, 1997; MONTEIRO,
2008; SLETTEN, 2010; STODOLSKA; YI, 2003; WEININGER; LAREAU, 2009), a
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populacio idosa enfrenta algumas barreiras para usufruir de servicos de entretenimento
e lazer, sobretudo em razio da idade avancada e de escassez de recursos financeiros
(CRAWFORD; JACKSON; GODBEY, 1991). Outros estudos sugerem que o
consumidor de terceira idade pode experimentar novidades nessa fase da vida, como
viagens a lazer (HORNEMAN ez al., 2002), convivéncia com amigos, independéncia da
familia, aprendizado e auto realizacdo (GUINN, 1980).

Segundo Esteves (2010), os setores de turismo e lazer tém criado pacotes
especificos para atender as demandas especificas da populacio de terceira idade. Virias
agéncias de viagens estdo ofertando pacotes idealizados para os interesses dos idosos. No
mesmo sentido, Ladeira ez al. (2003) observaram que os consumidores de terceira idade
dispdoem de mais tempo para viajar e usufruir de produtos turisticos.

Para Ballstaedt (2007), o lazer é o servico que mais desperta o interesse da
populagio de terceira idade, o que faz da diversdo um 6timo negécio para esse segmento
de consumidores. Segundo Nader (2005), essa fase da vida ¢ a mais favoravel para
socializacio entre as pessoas, tendo em vista a auséncia de responsabilidade e de
compromissos inadidveis, sendo o turismo uma excelente oportunidade para preencher
tais necessidades. Ainda segundo esse autor, as empresas devem entender que os idosos
tém um comportamento diferente de outras geracoes, razio pela qual devem lhes
oferecer um produto sobre medida, visando a trazer propostas de consumo que permita a

esse segmento continuar a vida depois de sua aposentadoria.

Procedimentos Metodolégicos

O interesse pelos segmentos de consumidores de terceira idade é recente na
literatura nacional e internacional (BALLSTAEDT, 2007; BORGES, 2006;
GIOVINAZZO, 2008). Nesse sentido, o proposito deste trabalho foi o de tentar
investigar as diferentes visoes das empresas marcadas ao longo do tempo para esse grupo
de consumidores, expressas em anuncios publicitarios dirigidos aos consumidores de
terceira idade. Essa andlise busca contribuir para o processo de interpretacio de como os
consumidores idosos eram vistos pelas empresas, bem como funcionava as abordagens

discursivas para promocio de produtos e servicos direcionados a esse segmento.
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O presente artigo adotou um método qualitativo de pesquisa histdrica em
marketing (BELK; POLLAY, 1985, LE GOFF, 1990; OTNES er al, 2006;
WITKOWSKI; JONES, 2006), situando-se dentro de uma perspectiva interpretativista
(BROWN, 1997; CASOTTI, 1999; THOMPSON, 1997), na qual estudos podem ser
construidos a partir de fatos e indicios deixados em documentos, auxiliando no
entendimento de um determinado fendomeno. Esses documentos podem advir de
diferentes fontes impressas, tais como registros publicos, artigos e cartas em jornais,
revistas, publicacdoes comerciais, revistas cientificas, propaganda impressa, catdlogos
comerciais, rotulos, fotografias, entre outros (WITKOWSKI; JONES, 2006). Belk ¢
Pollary (1985) ensinam também que as propagandas realizadas nas diversas midias podem
ser um importante recurso para andlise de como um produto ou servi¢o oferecido ao
mercado € ofertado ao longo do tempo. Essa andlise contribui para perceber
historicamente como um produto, servico ou segmento no mercado se posicionavam,
quais apelos eram considerados, bem como se houve mudanca ao longo do tempo na
forma de comunica-lo ou at¢ mesmo na forma de dirigir ao piblico-alvo. Conhecer estas
mudancas permite demarcar os fenomenos do consumo objeto de andlise, abrindo
caminho para perceber nuances relativas a: (i) alteracbes no comportamento do
consumidor, (ii) modificacdes de abordagem ao segmento desejado, e (iii) observar se as
propagandas foram se alterando ao considerar com mais efetividade o perfil do
consumidor, valores e aspectos sociais ou culturais (BELK; POLLAY, 1985). Ginzburg
(1990) ensina que uma pesquisa que adota uma perspectiva histdrica pode ser ttil para
compreender mudancas sociais e¢ temporais, ou ainda revelar indicios sobre um
determinado fendmeno. Ginzburg (1990) sublinha ainda que a pesquisa histdrica pode
ser considerada interdisciplinar e se alinha ao paradigma interpretativista, pois permite
considerar varias perspectivas do fenomeno, interpretando-as, inicialmente, de forma
fragmentada para, em sequéncia, reunir as informagdes e interpretd-las conjuntamente.
Witkowski e Jones (2006) contribuem trazendo orientacoes de como utilizar o método
de pesquisa historica em marketing, destacando que os pesquisadores precisam
construir um roteiro inicial de pesquisa como questoes que serdo “perguntados” as
fontes. Estas questdes tém o proposito de ajudar a reconstruir a trajetoria do fenomeno

pesquisado ao longo do tempo, proporcionando uma visio de compreensio do
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fendmeno sob a perspectiva histdrica, que pode eventualmente ser analisado por meio de
outros métodos.

Adicionalmente, realizou-se uma avaliacdo transversal dos procedimentos de
figurativizacio (FIORIN, 2006; GREIMAS; COURTES, 2008) do idoso no corpus de
pesquisa. A referida analise do processo de figurativizacdo é um dos aspectos ferramental
metodoldgico da semidtica discursiva de linha francesa (GREIMAS; COURTES, 2008).
Entretanto, cumpre ressalvar, para esta pesquisa, nio se realizou uma andlise de
semiotica discursiva completa, tendo sido abordados apenas os procedimentos de
figurativizacio.

Os antncios foram identificados no acervo digital da Revista Veja e do site
Propaganda em Revista, dois canais que oferecem antincios publicitdrios para diversos
segmentos, estando disponiveis e abertos para livre consulta na internet. Aleatoriamente,
procurou-se em sites de busca outros anincios sobre os principais topicos encontrados,
buscando verificar se os mesmos topicos de propaganda eram encontrados em outros
canais. O recorte temporal da andlise foi de 11 (onze) anos, compreendido entre os anos
de 2001 ¢ 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
propde avancar nesse processo, tentando contribuir para a construcio de novas
proposicoes de pesquisa sobre os consumidores de terceira idade e fornecendo pistas
sobre seu respectivo interesse enquanto consumidores.

A analise de contetdo desta pesquisa foi realizada a partir da selecdo e reunido de
anuincios publicitarios dirigidos a populacio idosa. Como ja informado, optou-se por
privilegiar dois veiculos de acervo digital disponiveis na internet que disponibilizam
anuncios publicitirios de um longo periodo de tempo, garantindo uma andlise que
verifica as reais gradacoes relacionadas a estratégias de comunicacio publicitdria para
com esse segmento. Os veiculos pesquisados permitiu reunir 169 antncios publicitirios
dirigidos para o piblico de terceira idade.

Os antncios publicitdrios examinados sdo heterogéneos em relacdo ao tipo de
produto e de servico que oferecem ao consumidor de terceira idade. Os artigos reunidos

foram analisados considerando o tipo de oferta, o contetdo ¢ a abordagem discursivas
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utilizadas para promoco do produto ou servico. Conforme realizado no estudo de Belk e
Pollay (1985), a andlise de contetdo agrupou os antincios permitindo criar categorias de
antncios conforme o tipo de oferta, permitindo observar a frequéncia de um tipo de
anuncio ao longo do periodo analisado, bem como o desaparecimento ou o surgimento
de antincios dirigidos a populacio de terceira idade nas revistas examinadas. Desta forma,
foi possivel agrupar os 169 antincios publicitdrios em 5 categorias, a saber: (1) antincios
de produtos estéticos, que reuniu g2 anuincios; (2) antincios de produtos e servicos de
cuidado com a satude, que reuniu 25 antincios; (3) anuncios de produtos financeiros, que
reuniu 37 anuncios; (4) anincios de servigos de atividades de lazer e recreacio, que
reuniu 4 anincios, (5) antncios de servicos educacionais, que reuniu 10 antincios.

As categorias sdo detalhadas e discutidas no item de resultados, apresentado a

seguir.

Resultados

Segundo Belk e Pollay (1985), os antincios publicitirios sdo uma tentativa de
despertar o interesse do consumidor para compra de um determinado tipo de produto e
servico. A publicidade pode destacar os beneficios do produto ou servico que se quer
vender ou pode despertar o interesse por meio de outros artificios (BRAKUS er al,
2009), que podem ser representados de forma indireta ou periférica (PETTY ez al. 1983),
motivando o consumo por meio de apelos promocionais relacionado a satisfagdo de
consumo, destacando o prazer de ter (relacionado com a ostentacdo), criando
necessidades (que sdo endossadas por idolos do esporte, artistas, pessoas bem sucedidas
ete.).

A andlise empreendida permitiu observar que no inicio deste novo milénio,
praticamente ndo existiam anuncios publicitdrios dirigidos ao segmento analisado que
considerasse o seu potencial de consumo. Em geral, quando aparecia algum antncio
para o publico de terceira idade estava, exclusivamente, relacionado a algum tipo de
servico médico ou estético. Outros produtos que poderiam servir a qualquer faixa etdria,
incluindo também este segmento, normalmente ndo fazem qualquer referéncia aos

idosos, sendo normalmente utilizados nos antincios modelos mais jovens (por exemplo,
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gilete para barbear, creme dental, perfumes, antincio de lojas de eletronicos, passeios
turisticos etc.).

Os antincios veiculados em 2001 aparecem tdo somente antincios relativos a
fralda geridtrica BigFral, produto estético que visa a preservar a higiene das pessoas de
maior idade. Como destacado no estudo de Holbrook e Hirschman (1982), os produtos
podem ser consumidos em funcdo de seus aspectos utilitarios, mas também os aspectos
hedonicos podem ter um papel importante no processo de compra. Entretanto, em 2001,
os antncios publicitirios desse produto aparecem sem nenhum apelo heddnico,
destacando apenas o aspecto utilitdrio do produto. A propaganda, inclusive, conta
apenas com a imagem da embalagem e com texto informativo sobre o produto.

Todavia, ao longo dos anos, os antncios assumem uma nova perspectiva,
incluindo uma abordagem que vai além dos aspectos utilitdrios 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 antincios formadas neste estudo.

Anuncios de Produtos Estéticos

A categoria “produtos estéticos” reuniu 92 anincios do total de pecas analisadas.

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 anincios desta categoria no periodo

analisado, destacados por ano.
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Tabela 1: Frequéncia de Antncios de Produtos Estéticos

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

Fonte: Elaborado pelos autores.

Observa-se que nos veiculos analisados, ndo houve antincios publicitarios de
produtos desta categoria nos anos de 2003 e 2010. Os antincios de produtos de higiene
foram predominantes, tanto em quantidade como em frequéncia anual. Verificou-se que
os antncios de produtos de beleza especificos para terceira idade chegou a ocorrer em
2002, registrando-se um anincio de produto de beleza, enquanto os outros dezessete
anuncios encontrados nesse ano nesta categoria eram de produtos de higiene. Nos anos
de 2005 € 2007 novamente surgiram antincios de produtos de beleza, um antncio para
cada ano. Entretanto, a partir de 2009, a frequéncia de antncios de produtos de higiene
comeca a diminuir nos veiculos analisados, sendo que ja ndo foi encontrado nenhum
anuncio de produtos relacionados a higiene nos anos de 2010 € 2011. Em sentido oposto,
os anuncios que oferecem produtos de beleza comecam a ter uma frequéncia maior,
conforme observado no ano de 20r1.

Além disso, os antincios de higiene sofreram significativa modificagdo ao longo
dos anos. Observou-se, por exemplo, que a ja mencionada fralda geridtrica BigFral
passou por trés momentos distintos. No inicio, os andncios 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 divulgagio 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
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diminuicio de seus aspectos utilitdrios e aumentando seus aspectos hedonicos,
considerando que o produto seria util para que o idoso permanecesse confortdvel para
fazer atividades de entretenimento, tais como passeios, em momento de intimidade com

os parceiros, brincando com os netos etc.

 BIGFRAL |

Viva a vida

Lider absoluta porque oferece

mais conforto, mais seguranca,

mais absorg¢ao e mais qualidade
de VIDA.

S6 Bigfral tem a qualidade Pom Pom.

Disponivel em: <http://veja.abril.com.br/acervodigital>

De outro lado, o aparecimento de anuincios publicitirios 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
constatacio vai ao encontro do que Novais (20035) e Stefano et al. (2008) observaram em
suas pesquisas, quando destacaram que as empresas de cosméticos comecaram a
desenvolver linhas especificas para o tratamento estético de pessoas com mais idade. No
mesmo sentido, Neder (2008) sublinha que a populagio 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.
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Figura 2:~Anﬁncio Publicitario

e Sy

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

Anuncios de produtos e servios de cuidado com a satde

A categoria “produtos e servicos de cuidado com a saide” reuniu 26 antncios do
total analisado. Esta categoria possui antincios que oferecem produtos que visam cuidar,
prevenir e tratar da saude, tais como vitaminas € remédios. Consideraram-se também
como pertencentes a esta categoria, os anuncios que ofereciam servigos de cuidados para
satide do idoso, tal como antincios especificos de hospitais e antncios que ofereciam
servicos de atividade fisica especialmente desenvolvida para melhora da saiude e
qualidade de vida do piblico idoso. A Tabela 2 apresenta a frequéncia de antiincios desta

categoria no periodo analisado, destacados por ano.

Tabela 2: Frequéncia de Antincios de Produtos e Servicos de Cuidado com a Saude
Ano | No. de Anancios

2001
2002
2003
2004
2006
2007
2009
2010
2011
Total

Fonte: Elaborado pelos autores.
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A andlise nos veiculos utilizados para pesquisa permitiu verificar que a ampla
maioria dos antncios publicitdrios dirigidos a populagio idosa em relaciio aos cuidados
com a saude diz respeito, sobretudo, aos produtos e servicos médicos e farmacéuticos,
que pretendem tratar da satide do idoso. Desde o ponto inicial da andlise até o ano de
2009 ndo foram registrados antincios relacionados ao fomento da atividade fisica desse
segmento. Os antincios dessa categoria se concentram em remédios, vitaminas € Servigos
hospitalares.

Somente a partir de 2009, os antncios que oferecem servicos de atividades
fisicas para idosos comecam a aparecer, destacando a importancia da pratica de exercicio
também nesta faixa etdria da vida, visando contribuir para a saide do idoso, passando
pela prevencio de determinados problemas fisicos até os beneficios para o corpo que a
pratica de exercicios regulares pode trazer. Essa mudanca de visio permitiu que fosse
criado um segmento especifico nas academias de gindstica, como destacado no estudo de
Ballstaedt (2007), criando um novo estilo de vida para populacio idosa, que passaram a
fazer exercicios fisicos de forma mais regular, oferecendo ocupaco e estimulando o
cuidado com o corpo por meio de atividades sob medida para esse grupo de pessoas. De
acordo com a autora, essa atividade busca contribuir para melhor qualidade de vida,
satde e longevidade para populagio idosa.

Vale mencionar que remédios e servicos 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 ¢ destacam mais aspectos hedonicos. Nesse momento, em que se
reconhece potencial de consumo para a populacio de terceira idade (GIOVINAZZO,
2008), os anuncios publicitdrios passaram a ser mais bem desenvolvidos pelas
organizacoes, fato que demonstra que esse grupo de consumidores foi, enfim, enxergado
pelas dreas de marketing, recebendo uma maior aten¢o e investimento publicitdrio das

empresas.
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Amuncios de Produtos Financeiros

A categoria “produtos financeiros” reuniu 37 antincios do total analisado. Esta
categoria possui anincios que oferecem propostas de investimento, condi¢des especiais
para abertura de contas, promocoes e empréstimos especificos para o publico de terceira
idade. A Tabela 3 apresenta a frequéncia de antdncios desta categoria no periodo

analisado, destacados por ano.

Tabela3: Frequéncia de Antincios de Produtos Estéticos

Ano | No. de Andncios
2001 4
2002 3
2003 5
2004 5
2005 8
2006 5
2008 2
2009 4
2011 1
Total 37

Fonte: Elaborado pelos autores.

Nos veiculos que serviram de fonte para anilise, os principais anincios
publicitarios direcionados para idosos relacionados a produtos financeiros foram do
concurso de talentos da maturidade, que visava promover os servicos de uma instituicio
financeira junto ao piblico de terceira idade. Além dessa estratégia promocional mais
genérica, encontraram-se antncios publicitdrios com ofertas mais especificas, tais como
facilitacio para abertura de conta, proposta de investimentos, entre outros. Observa-se
que nos anos de 2007 e 2010 ndo foi registrado nenhum antncio desta categoria nos
veiculos eleitos para andlise.

A partir do ano de 2004, surgiram novos antincios de bancos ofertando créditos
com juros diferenciados e com desconto das parcelas do empréstimo direto na folha de
pagamento (empréstimo consignado) para aposentados e pensionistas do INSS. Como
mencionado no estudo de Birtwistle e Tsim (2005), grande parte da populacio idosa
recebe saldrio fixo de aposentadoria ou de pensdo. Borges (2006) observa que esse

fendmeno também ocorre no Brasil. Assim sendo, a populacio de terceira idade foi
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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, 20r10).

Figura3: Anuncio Publicitdrio
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Ligue 0800 81 5280.
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va pagando

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

Anuncios de Servicos de Atividades de Lazer ¢ Recreacao

A categoria “servicos de atividades de lazer e recreacdo” reuniu apenas 4
anuncios do total analisado. Esta categoria possui antncios 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 antincios desta

categoria no periodo analisado, nos veiculos consultados, destacados por ano.

Tabela 4: Frequéncia de Antincios de Servicos de Atividades de Lazer e Recreagio

Fonte: Elaborado pelos autores.

Ano No. de AnUncios

2008 1

2009 1 o

2010 2 I~

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 antincio publicitdrio dirigido a este segmente que oferecesse
alguma atividade de lazer ou recreagdo. Somente a partir de 2008, registrou-se o
primeiro andncio que visava alcancar esse publico por meio da oferta de servicos de
viagem.

De acordo com Giovinazzo (2008), a populacio de terceira idade tem um
potencial de consumo que deve ser aproveitado pelas empresas, destacando que esse
segmento estd em amplo crescimento no Brasil, o que significa que as empresas t¢m
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 estd fora do
mercado de trabalho, por aposentadoria ou pensdo, e, portanto, dispoe de recursos e
tempo para realizar viagens. Segundo os resultados de seu estudo, Esteves (2010)
sublinhou que, ao perceber o potencial de consumo desse grupo, as agéncias comecaram
a desenvolver 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 para parques temdticos, viagens a hotéis fazenda, visitas a regioes
religiosas e outros passeios; viagens de grupo que visa promover a sociabilidade entre
pessoas da mesma faixa etdria; 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 servios de lazer direcionados
para idosos, que podem ser usufruidos e consumidos individualmente, em familia ou em

grupos de terceira idade.
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Figura 4: Anincio Publicitdrio
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Fonte: Acervo Digital da Revista Veja
Disponivel em: <http://veja.abril.com.br/acervodigital>

Anuncios de Servicos Educacionais

A categoria “servicos educacionais e cursos de reciclagem” reuniu 10 antincios
do total analisado. Esta categoria possui antincios 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 antincios desta categoria no periodo

analisado, nos veiculos consultados, destacados por ano.

Tabela 5: Frequéncia de Antincios de Servicos Educacionais

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

Fonte: Elaborado pelos autores.

Esta categoria, como a anterior, demarca uma mudanca na visio em relacdo ao

publico de terceira idade por parte das empresas, que o percebe claramente como um
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potencial consumidor. Nos acervos digitais consultados, o primeiro anuncio de curso
destinado para terceira idade ocorre em 2006, tratando-se de um curso de culindria. Em
2008, surgem anuncios dessa natureza com novas propostas para o segmento, como
cursos para reciclagem e inclusdo digital. A Figura 5, retirada da internet a partir de
outro canal, corrobora uma tendéncia comecou a se intensificar nos ultimos anos: varios

cursos de informdtica passaram a investir em turmas especificas para terceira idade.

Figura 5: Antncio Publicitdrio
u

A

el Carga Horaria: 36h

Fonte: Site da escola CompuClass Informdtica
Disponivel em <http://www.compuclass.com.br/folhetos.asp? Curso=Terceira>

Nos anos seguintes, anuncios publicitdrios com essa proposta se intensificaram.
Foram encontrados antncios de cursos de informatica destinados para os consumidores
de terceira idade, no qual as empresas que oferecem servicos de ensino abriram turmas
especificas para inclusdo digital de pessoas idosas. Além de cursos de informatica, ha
empresas oferecendo cursos de diferentes naturezas para idosos, tais como de
atualizacdo e reciclagem, costura, e até cursos de idioma.

Conforme Ugalde (2006) ja havia mencionado, a populacio idosa vem se
projetando como um segmento respeitavel também do ponto de vista econdmico,
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 opc¢ao

de consumo para esse publico.
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A Figurativizacio do Idoso na Propaganda

Esta secio procura refletir sobre o processo de figurativizacio (FIORIN, 2006;
GREIMAS; COURTES, 2008) do idoso no material publicitirio que serve de objeto para
0 presente artigo.

Ao delimitar a andlise as figuras de idosos que ilustram as pegas estudadas, opta-
se por trabalhar com o nivel mais concreto do discurso, no qual os esquemas narrativos
abstratos dos antincios foram revestidos de figuras que criam, sobretudo, efeitos de
realidade, construindo simulacros de realidade que representam o mundo em que
vivemos. Se a comunicacdo publicitaria ndo apenas influencia (por “vocacdo”), mas,
também, reflete os padrdes de comportamento social (PESSOA, 2013), as figuras de
idosos apresentam importante insumo para a reflexio sobre o papel desempenhado pelo
idoso na sociedade brasileira do inicio do século XXI.

A observacio do corpus, independente da categorizacio dos antincios por
segmentos de produtos/servicos, revela que a grande maioria das imagens apresenta
idosos em situacio de lazer e de fruicdo descomprometida do tempo. Tais figuras
refletem, logicamente, os temas gerais das narrativas dos antincios 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 servi¢os
relacionados a cuidados com a estética ¢ a sadde, turismo e servicos financeiros (em
especial oferta de crédito) surgem como solucoes 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, at¢ mesmo, das atividades e preocupacgdes rotineiras do
cotidiano. Até o proprio ato de cuidar dos netos (que pressupde responsabilidade), nao
raro, ¢ tratado de forma a infantilizar o idoso, equiparando-o a crianca que seria alvo de
seus cuidados e afeto, conforme o antincio da Natura de 2005 (Figura 6), cujo texto se

inicia com a frase “Meu pai e o Felipe parecem ter a mesma idade™.
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Figura 6: Antncio Publicitirio

P
‘ 0 HTAADA KA VIOA IARA SGPRANA SUAVIOR

Disponivel em: <http://veja.abril.com.br/acervodigital>

Raro contra-exemplo seria o antncio da Figura 5 (antncio de curso de
informdtica 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 servi¢os
financeiros, Barros (2008) identifica que as figuras de homens de mais idade e de velhos
sao menos utilizadas na propaganda desse segmento, mas, quando aparecem, estio
relacionadas a trés temas: decadéncia/inatividade, experiéncia/competéncia ou,
finalmente, liberdade, divertimento ¢ auséncia de obrigacdes ou compromissos. Ja no
presente artigo, ndo foram identificados exemplos de figurativizacio do idoso a servico
do tema experiéncia e competéncia nem, tampouco, da decadéncia. Percebeu-se
claramente a concentracio de imagens ao redor do tema do lazer e da auséncia de
COMPromisso.

Finalmente, pode-se dizer que as pecas publicitarias analisadas apresentam uma
das diversas possibilidades de representacio do idoso em nossa sociedade. Nessa
representacdo especifica, se, por um lado, observa-se a constru¢do de um quadro
otimista em relacdo a “terceira idade” (inclusio em novas categorias de consumo,
aumento da expectativa e da qualidade de vida), por outro lado, tem-se a indu¢io a um
esteredtipo excludente do idoso (longe do mercado de trabalho e sem interlocutores que

possam beneficiar-se de sua experiéncia).
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Consideracoes Finais

Este artigo teve como objetivo investigar a evolu¢do dos andncios direcionados
ao publico de terceira idade na primeira década do século XXI, buscando apontar as
mudancas na abordagem do individuo de terceira idade e das estratégias de comunicagio
para promocao de produtos e servi¢os para consumidores desta faixa etdria.

Apesar da crescente preocupacio das Organizagdes em promover um contexto
de ofertas mais efetivas para o consumidor da terceira idade (SOLOMON, 20m),
percebe-se a necessidade de instrumentos cientificos e pesquisas académicas que
possam auxiliar na compreensdo de como os produtos e servicos podem ser mais bem
moldados para esses consumidores.

Dentre as limitacoes deste estudo, destaca-se o fato de a andlise se concentrar em
apenas dois veiculos da midia, os acervos digitais da Revista Veja e do site Propaganda
em Revista (disponiveis online). Nesse ambito, os temas especificos das categorias
examinadas aqui podem ignorar o surgimento de outros temas de anincios publicitarios
dirigidos para o publico idoso que tenham surgido em outros veiculos. Além disso, a
publicidade identificada nas categorias deste estudo pode também ter ignorado o
impacto cumulativo da quantidade crescente de produtos e servicos que apareceram
pouco nos veiculos analisados. Por exemplo, identificou-se apenas 4 antincios na
categoria “servicos de atividades de lazer e recreacdo”, o 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 espacos publicitdrios. Segundo Stefano et al.
(2008) e Esteves (2010), 0 mercado sinaliza que viagens e atividades de lazer tém sido
alvos de interesse crescente pela populacio 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 ndo ter sido o principal
canal de propaganda escolhido para os anuncios desta categoria. Dessa forma, foram
desenvolvidas proposicoes que poderao ser melhor analisadas em futuros estudos
contemplando ampla quantidade de midia.

Quanto aos resultados do presente estudo, a andlise empreendida permitiu
observar que antes da segunda metade deste novo milénio, os antncios publicitdrios

dirigidos aos consumidores idosos eram raros, quase todos ofertando algum tipo de
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servico médico ou estético (muitos relacionados a higiene). Além disso, produtos mais
gerais que sdo tteis a qualquer faixa etdria, incluindo também este segmento,
normalmente sdo veiculados em antncios 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 os antncios publicitdrios direcionados para esse segmento,
com propostas de consumo pensadas especificamente as pessoas de mais idades,
incluindo novas categorias de produtos e servicos, 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 ¢ tentam
percebé-los como consumidores, os quais tinham seu potencial de consumo
subaproveitado (BALLSTAEDT, 2007; NEDER, 2005; GIOVINAZZO, 2008). A
andlise do processo de figurativizacio do idoso revelou que, se esse cendrio tem um lado
positivo de inclusdo (via consumo), por outro lado, deixa-se de vislumbrar a faceta de
participacio social do idoso como trabalhador ou, mesmo, como uma referéncia familiar
de experiéncia e de responsabilidade. Nesse contexto, surgem as seguintes proposicoes
para futuros estudos.

P1- Empresas que investem em produtos ou servi¢os para consumidores idosos
estdo aumentando o investimento em propagandas para esse publico-alvo.

Ha evidéncias nesses achados que sugerem uma maior ¢nfase na publicidade
dirigida as pessoas de terceira idade. A andlise dos amincios mostra que, ha poucos anos,
a publicidade para esse grupo era relacionada apenas a temas instrumentais,
concentrando-se em propaganda de servigos médicos e hospitalares, e em produtos de
necessidades mais bésicas para categoria, tais como fraldas geridtricas, remédios e
vitaminas. Mais recentemente, porém, observa-se outro movimento das empresas em
relacio a populagio de terceira idade, considerando-os como potenciais consumidores.
Dessa forma, surgem ofertas de produtos e servicos pensadas exclusivamente para o
segmento que vao além de suas necessidades mais bésicas, 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 etdria, oferta de cursos para aprimoramento
pessoal e outros de adaptacio aos beneficios tecnologicos, oferta de atividades fisicas

especificas para terceira idade em academia de gindstica, entre outros. Duas outras
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proposicdes de pesquisa a serem investigadas em estudos futuros decorrem desta
primeira.

P2- Atualmente, os antincios publicitdrios voltados para o publico de terceira
idade tendem a enfatizar os aspectos heddnicos dos produtos ou servicos ao invés
considerar apenas os aspectos utilitarios.

P3- Atualmente, existem organizacdes que estdo repensando suas ofertas para
incluir propostas especificas ao publico de terceira idade.

Em termos de pesquisas futuras, um aspecto que merece maior aten¢io ¢ o
interesse dos consumidores de terceira idade por servicos de lazer. Seria importante
refletir sobre as possibilidades de fomentar uma abordagem de carater mais estratégico
para esse segmento entre as empresas envolvidas e as instituicdes que tém interesse em
oferecer esse tipo de atividade para este publico. Esses estudos facilitariam a
compreensdo do equilibrio desejavel entre as ofertas de produtos e servicos para
consumidores de terceira idade, permitindo observar as peculiaridades decorrentes das

diferencas entre subgrupos existentes dessa faixa da populacio.
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