@\

U

m
o

B

UNIVERSIDADE ESTADUAL DA PARAIBA - UEPB
CAMPUS I - CAMPINA GRANDE
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS - CCSA

COMUNICACAO SOCIAL — HABILITACAO JORNALISMO

LEIDIANA BEM ELIAS

ENVELHECER NAO E O FIM: REPRESENTACOES DOS IDOSOS EM
ANUNCIOS TELEVISIVOS

CAMPINA GRANDE - PB

2016



LEIDIANA BEM ELIAS

ENVELHECER NAO E O FIM: REPRESENTACOES DOS IDOSOS EM
ANUNCIOS TELEVISIVOS

Trabalho de Conclusdo de Curso
apresentado ao Curso de Graduagdo em
Comunicagdo Social da Universidade
Estadual da Paraiba, em cumprimento a
exigéncia para obtengdo do grau de
Bacharel em Comunicagdo Social, com
habilitagdo em Jornalismo.

CAMPINA GRANDE - PB

2016



E expressamente proibida a comercializagdo deste documento, tanto na forma impressa como eletrénica.
Sua reproducao total ou parcial € permitida exclusivamente para fins académicos e cientificos, desde que na
reprodugao figure a identificagdo do autor, titulo, instituigdo e ano da dissertagao.

E42e Elias, Leidiana Bem
Envelhecer néo é o fim [manuscrito] : representagbes dos
idosos em anuncios televisivos / Leidiana Bem Elias. - 2016.
30p.:il

Digitado.

Trabalho de Conclusao de Curso (Graduagdo em
Comunicagao Social) - Universidade Estadual da Paraiba, Centro
de Ciéncias Sociais Aplicadas, 2016.

"Orientagao: Profa. Dra. Robéria Nadia de Araujo
Nascimento, Departamento de Comunicagido Social".

1. Publicidade televisiva. 2. Representages sociais. 3.
Anuncio. 4. Idosos. 5.Terceira idade.. |. Titulo.

21. ed. CDD 659.143




LEIDIANA BEM ELIAS

ENVELHECER NAOE 0 FIM: REPRESENTA COES DOS IDOSOS EM
ANUNCIOS TELEVISIVOS

Trabalho de Conclusdo de Curso

fe) a apresentado ao Curso de Graduagio em
@ y Comunicagdo Social da Universidade
1 Estadual da Paraiba, em cumprimento a

exigéncia para obtencdo do grau de
Bacharel em Comunicagéio Social, com
habilitagdo em Jornalismo.

Aprovada em: J8/ 10/ 2034

BANCA EXAMINADORA

Robesien }‘-‘c:d\m ,A' Ners cimed
Profa. Dra. Robéria Nadia Aratjo Nascimento
(Orientadora)

Universidade Estadual da Paraiba (UEPB)

ScERMANDO 127 ' M) DA S0
Prof. Dr. Fernando Firmino da Silva
niversidade Estadual da Paraiba (UEPB)

A

Oliveira Lim
Universidade Estadual da Paraiba (UEPB)




AGRADECIMENTOS

Primeiramente agradego a forca maior que rege o universo e vive dentro de mim: “Deus”
sua presenga em minha vida ¢ luz para meu caminho.

Aos meus pais, Maria Irismar e Assis Elias (em memoria) que sempre estiveram unidos
em prol da nossa familia, sempre acreditaram na educacdo como base essencial e
transformadora da sociedade, e sonharam este sonho comigo.

Quero agradecer as minhas irmads, Luzia Bem, Tamyres Bem, Cleidiana Bem e Mércia
Bem, pelo apoio, parceria e ensinamentos que muito iluminam minha estrada.

Ao meu companheiro Paulo Gomes, agradeco pela compreensdo, conselhos e respeito
com minha busca pelo conhecimento.

Agradeco a todos os professores que contribuiram para minha formagao escolar desde a
infancia até os dias atuais, em especial a minha orientadora Prof* Dr. * Robéria
Nascimento, que conduziu tdo agradavelmente todo o processo de orientacdo, sua forma
competente e muito responsavel de compartilhar conhecimento ¢ memoravel e aplausivel.

Agradeco também aos Profs. Doutores Fernando Firmino e Verdnica Oliveira, que
aceitaram participar como examinadores do artigo.

A Socorro Palitd, chefe do departamento de Comunicacdo Social, agradeco pelos
ensinamentos, pela atenciosidade e gentileza ndo somente comigo, mas com todos os
alunos do curso.

Agradego aos colegas de turma Wesley Farias, Keliane Barbosa e Yasmim Gladys pela
colaboragdo na formatagao do artigo.

Também sou grata aos meus entrevistados, Crisonélia Ferreira e Tarcisio Gomes, que
gentilmente aceitaram participar das reflexdes e estudo inerente ao artigo, contribuindo
para o enriquecimento da minha analise.



ENVELHECER NAO E O FIM: REPRESENTACOES DOS IDOSOS EM
ANUNCIOS TELEVISIVOS
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RESUMO

Este trabalho objetivou conhecer e analisar a rela¢do das publicidades televisivas com os
personagens da denominada Terceira idade. Com esse propdsito, apresenta uma revisao
de literatura sobre a interface entre publicidade e comunicacdo, discutindo o processo de
envelhecimento na sociedade contemporanea. Foram selecionados para observacao trés
antncios: dois referentes a suplementos vitaminicos, Natufibras e Calcitran B12, e um da
cerveja Skol (“Asilo Redondo™), protagonizados por atores idosos. Trata-se de uma
pesquisa qualitativa (DEMO, 1998) e bibliografica que adotou a técnica da entrevista em
profundidade (DUARTE, 2005) para construir um dialogo com idosos do sexo feminino e
masculino. Os resultados apontam que o envelhecimento no Brasil ainda ¢ visto com
preconceito social e a publicidade televisiva ndo contribui para minimizar os estereotipos,
uma vez que os entrevistados ndo se sentem representados nos anincios, demonstrando
insatisfacdo ao classificar somente pontos negativos nas publicidades televisivas
analisadas.
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SUMMARY

This work aimed to know and analyze the relationship of television advertisements with
the characters of the so - called Third Age. With this purpose, it presents a literature
review on the interface between advertising and communication, discussing the aging
process in contemporary society. Three ads were selected for observation: two for vitamin
supplements, Natufibras and Calcitran B12, and one for Skol beer ("round asylum"),
played by elderly actors. It is a qualitative research (DEMO, 1998) and a bibliographical
one that adopted the technique of the in-depth interview (DUARTE, 2005) to construct a
dialogue with elderly men and women. The results indicate that aging in Brazil is still
seen as socially prejudiced and television advertising does not contribute to minimize
stereotypes, since interviewees do not feel represented in the ads, showing dissatisfaction
when  classifying only negative points in television ads  analyzed.
KEY WORDS: Television advertising; Social representations; Aging.
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1.Introducao

Num contexto social em que a juventude ¢ entendida como ideal de felicidade sdo
necessarios estudos que fagam dos idosos seus alvos de observagdo e busquem oferecer
visibilidade a essa tematica. Com esse proposito, o presente estudo partiu da ideia de
analisar como os idosos estdo sendo expostos em anuncios publicitarios televisivos. No
nosso ponto de vista, essa intencdo acena com a possibilidade de incluir um publico que
nao ¢ valorizado pelos produtos midiaticos, o que constitui um paradoxo, sobretudo num
pais que envelhece a cada dia e que ndo tem respeito pelas geracdes passadas,
diferentemente do que ocorre nas sociedades orientais, cujos antepassados sdo vistos
como fontes de sabedoria e experiéncia. No Brasil, os idosos sofrem abandono e exclusao
das proprias familias, que os entregam a asilos ou aos cuidados de profissionais, que nao
suprem o afeto que essas pessoas necessitam. Nesse sentido, tais pessoas nio sio
incentivadas a ter uma vida produtiva, o que faz aumentar problemas psicolégicos como a
soliddo e a depressdo, gerando enfermidades degenerativas comumente associadas ao
envelhecimento, a exemplo do Parkinson e do Alzheimer. Para Jantsch et al. (2012), ¢
como se os idosos fossem descartados pela falta de utilidade numa sociedade de mercado
que valoriza a juventude: "do ponto de vista do relacionamento social, a populacdo idosa
sofre um processo crescente de isolamento na medida em que se desliga do trabalho ou

pela emancipagao dos filhos" (JANTSCH et al., 2012, p. 174).

Entretanto, no contexto brasileiro, o século XXI trouxe perspectivas para essa
populacdo quando o Congresso Nacional decretou e o ex-presidente Luiz Inacio Lula da
Silva sancionou a Lei Federal N° 10.741, de 1° DE outubro de 2003, que dispde sobre o
Estatuto do Idoso. A legislagdo garante os direitos dessa faixa etaria, assegurando-lhe a
dignidade de viver em um pais onde a maioria da populacdo deve-lhes respeito, por ndo
apenas terem um dia na sua juventude contribuido para o progresso do pais, mas por tudo

0 que essas pessoas representam para a sociedade.

O Art. 2° do Estatuto do Idoso adverte:



O idoso goza de todos os direitos fundamentais inerentes a pessoa humana, sem
prejuizo da producdo integral de que trata esta Lei, assegurando-lhe, por lei ou por outros
meios, todas as oportunidades ¢ facilidades, para preservagdo de sua saude fisica ¢ mental
¢ seu aperfeigoamento moral, intelectual, espiritual e social, em condi¢des de liberdade ¢

dignidade (Estatuto do Idoso; Art. 2°, p. 05).

A lei propde a passagem do uso do termo ‘velho’ para ‘idoso’ para caracterizar
pessoas com idade superior a 60 anos, a fim de mostrar a transformagao do uso publico
das expressdes relacionadas ao envelhecimento. O termo ‘velho’ estava fortemente
associado aos sinais de decadéncia fisica e incapacidade produtiva, designando de modo
pejorativo principalmente a populagdo pobre. Surge assim a denominagdo ‘terceira idade’
que torna publica a referéncia aos ‘“aposentados” com o objetivo de minimizar os

estereOtipos.

No entanto, sera que um instrumento legal pode combater a discriminacao? E
considerando a 4area da comunicagdo social, de que modo os produtos da midia,
especialmente a publicidade televisiva, tratam os idosos? Qual mensagem esta implicita
nas producdes publicitarias? Esses questionamentos inspiraram este trabalho, que elege
para observacdo trés antincios veiculados na televisdo: dois referentes a suplementos

vitaminicos, Natufibras e Calcitran B12, e um da cerveja Skol (“Asilo Redondo”).

Do ponto de vista metodologico, trata-se de uma pesquisa qualitativa que adota a
técnica da entrevista em profundidade dialogando com idosos do sexo masculino e
feminino. Por pesquisa qualitativa segundo Demo (1998): “significa o esforco jeitoso de
formalizagdo perante uma realidade também jeitosa. Trata-se de uma consciéncia critica
da propensao formalizante da ciéncia, sabendo indigitar suas virtudes e vazios. Portanto,
0 que se ganha e se perde com cada método. Ao mesmo tempo, uma pesquisa qualitativa
dedica-se mais a aspectos qualitativos da realidade, ou seja, olha prioritariamente para
eles, sem desprezar os aspectos também quantitativos. E vice-versa” (DEMO, P,1998,

p.101).

Num primeiro momento, os antincios sdo descritos e apresentados nos anexos deste

trabalho para conferéncia das observagdes realizadas.

A entrevista em profundidade, segundo momento do estudo, representa uma:
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“Técnica que explora um assunto a partir da busca de informagdes, percepcoes e
experiéncias de informantes para analisa-las e apresentd-las de forma estruturada”
(DUARTE, 2005, p. 64). A metodologia considera a “intensidade nas respostas” e ndo a
sua “quantidade estatistica”, uma vez que permite a interacdo com os pesquisados,
deixando-os livres para opinar e fundamentar suas respostas. Os entrevistados assinaram
um termo de autorizagdo, que também ¢ apresentado em anexo, garantindo a participagao

no estudo, e na sequéncia apresentamos o roteiro das entrevistas.

Assim, o artigo esta estruturado em trés abordagens. Na primeira parte discutimos
os processos de envelhecimento, a disseminacdo midiatica dos idosos e as representagdes
sociais. Na segunda, contextualizamos a publicidade televisiva e, por fim, apresentamos a
andlise dos antincios selecionados e das entrevistas na intencdo de compreender o

universo estudado.
1.10 processo de envelhecimento

Paralelo ao crescimento populacional, podemos observar o envelhecimento da
populagdo mundial. Segundo Carvalho e Garcia (2003), o envelhecimento populacional
nao esta relacionado a cada geracdo, mas, sim, a mudanca na estrutura etdria da
populacdo. Ou seja, o que ha ¢ predominancia das pessoas acima de uma determinada
idade. No caso do Brasil, pais em desenvolvimento, essa idade ¢ de 60 anos, o que ficou
estabelecido pela organizagdo das Nacdes Unidas (ONU,1982), durante a Assembleia
Mundial sobre o Envelhecimento, em Viena-Austria, ocorrida em 1982. Ja nos paises
desenvolvidos, essa idade padrao passa dos 65 anos. Esse limite etdrio estd relacionado a

fatores bioldgicos, econdmicos, ambientais, cientificos e culturais.

O Brasil tinha 21 milhdes de pessoas com idade igual ou superior a 60 anos em
2012, segundo o IBGE (2012). Esse niimero importante mostra que a expectativa de vida
dos brasileiros estd aumentando. Alguns participam ativamente da economia do pais com
um poder de compra e consumo relevante, embora muitos ndo participem ativamente do
mercado. Os que possuem poder aquisitivo se transformam em alvo de uma industria
voltada exclusivamente para suprir suas necessidades de consumo. Varios produtos sao

langados com a proposta de atrair esses consumidores diferenciados. Essa industria tem
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como aliados os meios de comunicacdo (sobretudo os antincios publicitarios televisivos)

que visam convencer os idosos a comprarem novas formulas ou adquirirem bens.

A televisao como “canal” da publicidade funciona como influenciadora de estilos
de vida, moda, religido, esteredtipos, etc. Com um poder de alcance extraordindrio
principalmente devido a revolugdo digital no final do século XX, a TV tem se utilizado
da publicidade e vice-versa, para juntas formarem uma parceria de sucesso, onde a
publicidade atingi além do alcance de publico, consegue consumidores dos seus produtos
e servicos, ¢ do outro lado, a televisdo é “sustentada” pela verba publicitaria. Segundo
MARSHALL,2002, com a convergéncia das midias a publicidade ganha um alcance
global:

A disseminagdo de midias além-fronteiras, como a televisdo digital e
via satélite e a Internet, facilita a publicidade global, cujo grande atrativo ¢ que,
em teoria, permite que as empresas cortem custos de producdo, unifiquem,
simplifiquem e fagam anuncios que funcionardo no mundo inteiro.
(MARSHALL,2002, p.17).

Com a televisdo digital a publicidade aumenta o alcance global necessitando
entender a sociedade atual de valores dindmicos e buscando novas formas de interagir
com um publico eclético e com desejos constantes. Para SANT’ANNA,1977 a televisao

representa uma forte aliada para a publicidade:

Como veiculo de publicidade tem a grande vantagem de poder
apresentar, junto com a mensagem falada (inclusive com o auxilio de musica e
efeitos sonoros), o produto, sua embalagem e sua marca, o que pode ser de
influéncia decisiva na compra. Sobretudo, ajuda a grava-los melhor na mente.
Pode ainda apresentar o produto em ac¢do, mostrando como ¢ feito, como
funciona ou como se maneja, ¢ demonstrar seus atributos e vantagens. Por
outras palavras: da movimento, a¢do, vida & mensagem, ¢, agora, para tornar
tudo isto mais real, conta também com a vantagem do colorido.

(SANT’ANNA,1977, p.212).
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Segundo CASTRO,2005:

Sabe-se que a televisdo, sobretudo a comercial, para ocupar espago e
consolidar forga, criou vinculos com a publicidade ndo apenas pela necessidade
de veicular, promover anunciantes que lhe assegurem sustentabilidade, como
também pelo desejo de incorporar ao seu fazer o jeito glamoroso que sempre
foi a marca obstinada da publicidade. Desde que a midia televisdo passou a
desempenhar papel de destaque na sociedade, a publicidade firmou com ela
parceria fundamental: de um lado, por tirar proveito da forga de penetragdo da
televisdo para seus anunciantes; de outro, por garantir retorno financeiro
significativo para qualquer emissora, traduzido em compra de espagos para
anuncios comerciais. (CASTRO,2005, p.3,4).

Contudo, essa parceria da TV com a publicidade muitas vezes prioriza apenas
lucros financeiros, e assim criam estereotipos e excluem classes sociais fazendo um

desservigo a populagao.

A abordagem dos idosos na midia pode modificar a percep¢do que temos da
terceira idade. Percebemos que a maioria das midias ndo utilizam o termo velhice, idoso
ou terceira idade. Geralmente apresentam eufemismos, adotando expressdes como “idoso
jovem” ou “idoso ativo”. Isso d4 a impressdo de que a palavra “idoso” tem conotagao
pejorativa e precisa de um complemento para ser aceita pela sociedade, o que ja revela
um estereotipo negativo. A midia estimula o “rejuvenescimento da velhice”. O publico
idoso ¢ incentivado a pintar os cabelos grisalhos, a vestir roupas modernas e quase
sempre inadequadas a sua faixa etdria, a praticar esportes, a fazer procedimentos estéticos
ou cirtirgicos para aparentar menos idade, a comportar-se como jovem, adotando posturas

associadas a outros individuos.

Segundo Martin Grotjhan (citado por BEAUVOIR, 1970), nosso inconsciente
ignora a velhice. Alimenta a ilusdo da eterna juventude. Desse modo, surpreendemo-nos
quando o outro nos identifica como “idosos”. Existe, em principio, um descompasso
entre a visdo que a pessoa tem de si mesma, que tende a se avaliar positivamente, € a
visdo que ela tem dos seus companheiros de idade cronoldgica, bem como entre a visdo

que estes possuem em relacdo a ela (NERL1991; CNODDER, 1995). A pessoa ndo
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percebe em si mesma as mudancgas do envelhecimento; s6 as identifica no outro, quando,

necessariamente, viver implica o processo natural de envelhecer.

Para MOTTA (1999):

Do ponto de vista social, o envelhecimento reflete uma inter-relagéo
de fatores individuais e sociais, fruto da educagfo, trabalho e experiéncia de
vida. A sociedade determina a cada faixa etaria fungdes especificas que o
individuo deve desempenhar, tais como estudo, trabalho, matrimonio,
aposentadoria e outras. Deve-se considerar que a adaptacdo social a velhice, a
aposentadoria e outras situagdes ocorrerd de acordo com os habitos, gostos e
estilo de vida adquiridos e elaborados ao longo dos anos. (MOTTA,1999,
p-109).

A forma como o idoso ¢ representado pela sociedade e pela midia (antincio
publicitério televisivo) interfere na percepcao e aceitacdo do envelhecimento como algo
natural. Diante dessa tematica BARROS ¢ COUTINHO (2005) definem as

representacdes sociais:

As representagdes sociais constituem formas de conhecimentos socialmente
elaborados que sdo produzidos pelos grupos de individuos para poder comunicar-se e
entender tudo aquilo que lhe ¢ estranho ¢ ndo familiar. Nem todo assunto se torna um
objeto de representacdo social para os grupos e nem todos os fenomenos do mundo que
rodeiam o individuo sdo tributarios de converterem-se em problemas de pesquisa
cientifica da representacdo social. (BARROS.e COUTINHO.2005, p.44).

Em seu trabalho sobre representagdes sociais CRUSOE,2004, cita Mazzotti interpretando

Moscovici:

De acordo com Mazzotti (2000), o que Moscovici procura enfatizar:

[...] é que as representagdes sociais ndo sdo apenas “opinides sobre” ou
“imagens de”, mas teorias coletivas sobre o real, sistemas que t€ém uma logica ¢
uma linguagem particular, uma estrutura de implicagdes baseada em valores e
conceitos que ‘determinam’ o campo das comunicacdes possiveis, dos valores

e das ideias compartilhadas pelos grupos e regem, subsequentemente, as
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condutas desejaveis ou admitidas. (MAZZOTTI 2000, p.59 apud
CRUSOE,2004. p.108).

Nos antincios televisivos, observamos que os idosos sdo estimulados a se aventurar,
dangar ou ter uma vida sexual ativa. Os homens aparecem nos comerciais de estimulantes
sexuais geralmente acompanhados de mulheres jovens. Essa abordagem traduz a
representacdo social da juventude, como se somente as pessoas jovens pudessem ter
direito a relacionamentos afetivos, ou que os idosos precisam se aproximar dos jovens
para sua autoafirmacdo. A populacdo em geral ainda alimenta o imaginario de que a
terceira idade é uma fase inutil, de ficar em casa, cuidar dos netos, dar conselhos, ir a
igreja. Também h4 a ideia de que ndo podem falar de sexo nem praticar o ato, ndo podem
frequentar todos os lugares, e sim lugares especificos para idosos, o que gera a exclusdo
social. Talvez por reconhecer essa realidade, os antncios televisivos tentem vender a
formula da juventude através de cirurgias, estimulantes sexuais ou produtos
rejuvenescedores. Dessa forma, a midia ndo aceita a velhice com suas peculiaridades,

trabalhando negativamente aspectos que deveriam ser abordados sob outras perspectivas.

Nao ¢ interessante para a inddstria do rejuvenescimento, que o idoso se conforme
com suas rugas, flacidez ou qualquer outra caracteristica fisica da velhice. Para superar a
acdo do tempo, cirurgias e procedimentos estéticos sdo criados para retardar o
envelhecimento. O “idoso ativo”, padrao construido pela midia, ¢ estimulado a frequentar
academias, bailes, fazer compras com seus planos bancarios especificos, arcar com
planos de saude caros, comprar pacotes de viagens, consumir roupas modernas,
frequentar os saldes de beleza, ou seja, a midia propaga e incentiva o desejo de consumo
como estratégia de inclusdo. Analisando-se o numero de comerciais televisivos,
observamos a presenca inferior da terceira idade, em comparagdo as demais faixas
etarias. Existe, pois, uma incompatibilidade imensa entre o nimero de idosos existentes

no Brasil e o nimero inserido nos comerciais.

Segundo Bolsanello, Bolsanello (1980):

As pessoas idosas sdo quase sempre mencionadas como “problemas”,
raramente em termos de solidariedade familiar e social ou das atribuigdes

positivas que podem oferecer a outras geracdes, particularmente quando lhes ¢
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permitido funcionar no ambiente do seu proprio lar. Pela pouca ou talvez
nenhuma contribui¢do darem ao produto nacional bruto de um pais, os velhos
passaram a ser “a geragdo indesejada”. E de fato hoje, cada vez mais aceito que
as necessidades sociais ¢ psicologicas, peculiares aos idosos sdo melhor
atendidas no seu ambiente ativo ¢ afetuoso da familia, onde eles tem um papel
a desempenhar e onde se sentem necessarios e estimados. (Bolsanello, e
Bolsanello, 1980, p.2).

Para os autores a solucdo para melhor acolhimento dos idosos ndo estd na
multiplicagdo de abrigos geridtricos, mas sim em uma reformulagdo do verdadeiro
sentido da familia, acolhendo o idoso como membro relevante e participativo ndo apenas
do ambito familiar mais também incentivando o idoso a se manter integrado
desempenhando fungdes tuteis a sociedade e assim se manter ativo socialmente,

resultando em um “revigoramento moral” do idoso.

Situacdes de abandono e isolamento social em idosos residentes em asilos sdo
questdes preocupantes que causam sérios problemas de satide como: a depressao, assunto
abordado por COUTINHO ¢ SALDANHA (2005), quando elas citam resultados da

depressao em idosos:

Pesquisas realizadas por Coutinho, Gontiés, Araujo ¢ Sa (2003) acerca
da representagdo social da depressdo elaborada por idosos que vivem em
institui¢des de longa permanéncia (asilos), apontam como sintomatologia os
sentimentos de tristeza, desamparo, impoténcia ¢ apatia diante da vida, em
como a presenca de pensamentos relativos a morte. Em populagdes
hospitalizadas ou institucionalizadas, os nimeros indicam uma prevaléncia da
depressdo maior em torno de 5% a 13% dos pacientes hospitalizados e de 12%
a 16% dos residentes em instituigdes de longa permanéncia (asilos)
(Dasgupta,2001). O fato de a depressdo atingir nimeros maiores em
populagdes asiladas pode estar fortemente relacionado ao fato de ter que
enfrentar as limitagdes decorrentes do proprio processo de envelhecimento.
Essas pessoas precisam lidar também com o fato de viver em um espaco
fechado, com pessoas de habitos e costumes diferentes, além da necessidade de
se adequar as exigéncias da instituigdo e ndo as suas. (SANTANA, e
COUTINHO,2005, p.108,109).
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E atualmente o asilo esta associado a soliddo e ao abandono. Quando os filhos, ao
constituirem familia, se separam dos pais, hda um afastamento. No entanto, existem
muitos idosos que se sentem felizes ao ver seus filhos independentes em seus lares, e
outros que se ressentem da soliddo e da falta de assisténcia que a perda dos filhos
ocasiona. S30 esses que constituem a maior parte da populacdo dos asilos. Geralmente
viver com os filhos casados envolve problemas, tais como conflitos com o genro ou nora,
discussdo sobre educagdo dos netos, entre outros. Por isso, geralmente a velhice gera

1solamento.

Ao chegar a terceira idade muitos procuram viver sozinhos ou sao excluidos da sua
familia. Esse cendrio da falta de convivéncia muitas vezes ocasiona uma série de
doengas, principalmente as psicologicas da ordem da depressdo. O idoso se vé sozinho,
abandonado, esquecido pelos familiares, amigos e sociedade. Sendo assim perde a
motivagdo para realizar qualquer atividade. Confinados, esses individuos perdem a
vontade de cuidar da satide do proprio corpo, perdem o prazer pela vaidade, passam a
desejar a morte. E se esse quadro depressivo ndo for revertido, o idoso tende a adoecer

gravemente.

Além do abandono, outro motivo para o isolamento ¢ o dificil acesso do idoso ao
mercado de trabalho, principalmente pela dificuldade de lidar com as novas tecnologias
que mobilizam os ambientes produtivos nas mais diferentes areas. Em seu trabalho de
conclusdo de curso, intitulado: Nunca é tarde para aprender: vivéncias e interagdes
tecnolégicas dos idosos no contexto da Uama/Uepb, Soares (2014) aborda essa dificuldade

que os idosos tém com as inovagdes tecnologicas ao citar Kachar (2010):

A geragdo mais nova tem intimidade e atragdo pelos artefatos tecnologicos,
assimila facilmente as mudancas, pois ja convive desde tenra idade, explorando
os brinquedos eletronicos e/ou brincando com o celular dos pais. Porém, a
geracdo adulta e mais velha, de origem anterior a disseminagdo do universo
digital e da internet, ndo consegue acolher e extrair tranquilamente os

beneficios dessas evolugdes na mesma presteza de assimilagdo dos jovens.

(KACHAR,2010, p.135 apud SOARES,2014).
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O envelhecimento gera esse distanciamento tecnologico pela falta de proximidade
com os artefatos e as facilidades que esses podem gerar. Nesse contexto, alguns idosos
sofrem preconceitos de uma parcela da sociedade que insiste em separd-lo da vida
coletiva. E comum observarmos familias em diversos lugares, mas dificilmente
encontramos idosos inseridos nesses ambientes, conectados a seus aparelhos celulares
como observamos entre a juventude. Geralmente ficam em casa sozinhos ou com
empregados. No entanto, se uma familia menospreza, subestima, humilha, agride
fisicamente, moralmente ou mesmo abandona um idoso; ela estard dando exemplo as
novas geragdes para repetirem esse comportamento. Existem muitos idosos que nio sio
abandonados pelos familiares simplesmente pelo fato de terem uma aposentadoria, sendo
explorados como uma renda extra ou Unica fonte de sustento. Desse modo, sdo privados
de investir na saude, no lazer, de viajar, enfim de ter melhores condi¢des de vida depois

de muitos anos de luta e trabalho.

Uma sociedade que respeita o idoso ¢ acima de tudo evoluida. Trata-se de
reconhecer que quem lutou, trabalhou, formou sua familia, paga seus impostos, nao
merece o abandono como presente. Quantos ensinamentos, experiéncias, conselhos

dessas pessoas podem ser ensinados as futuras geracoes.

A populagdo idosa tende a aumentar no Brasil. De acordo com dados do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), o Pais tinha 21 milhdes de pessoas com
idade igual ou superior a 60 anos em 2012. A estimativa da Organizagdo Mundial da
Saude (OMS) ¢ que o Pais seja o sexto em numero de idosos em 2025, quando deve
chegar a 32 milhdes de pessoas com 60 anos ou mais. A expectativa de vida também
tende a crescer, devendo chegar a 80 anos em 2041. A expectativa média € de 74,8 anos
para bebés nascidos em 2013, segundo o IBGE. De acordo com o 6rgdo, as mulheres
continuardao vivendo mais do que os homens. Em 2060, a expectativa de vida delas sera
de 84,4 anos, contra 78,03 dos homens. Hoje, elas vivem, em média, até os 78,5 anos,

enquanto eles, até os 71,5 anos.

Assim, os idosos formam hoje uma parcela consideravel da populagdo

economicamente ativa, que cada vez mais demanda produtos e servigos especializados.



18

Eles precisam ser valorizados pela familia, sociedade e, consequentemente, pelos meios
de comunicagao, midias sociais e a publicidade. A midia reflete uma parcela da sociedade
que subestima essa populagdo. Por isso, essa temadtica requer maior aprofundamento e
reflexdes sobre o papel do idoso, a fim de se perceber como ele estd sendo tratado nos

aniincios.

Pelo exposto, indagamos: a publicidade entende o fenomeno do envelhecimento?
De que forma os anuncios utilizam os idosos? Que servigo publico esses anuncios podem
prestar? E como os idosos se percebem nesse universo do consumo mididtico? Sao
questdes importantes que precisam ser investigadas e este estudo pretende dar um passo

nessa direcao.
2.0 idoso na publicidade televisiva

Devido ao crescente nimero de idosos com participagdo econOmica ativa no
Brasil ¢ perceptivel a criacdo de servicos e produtos especificos para esse publico alvo.
Nesse sentido, as empresas e instituicdes usam a publicidade televisiva para divulgagado

de suas pretensoes.

Por publicidade entendemos baseando-se nos conceitos de Armando Sant”Anna: A
publicidade € uma técnica de comunica¢do de massa, paga, com a finalidade precipua de
fornecer informagdes, desenvolver atitudes e provocar agdes benéficas para os
anunciantes, geralmente para vender produtos ou servigos. Ela serve para realizar as
tarefas de comunicagdo de massa com economia, velocidade e volume maiores que os
obtidos com quaisquer outros meios. A publicidade brasileira ¢ reconhecidamente uma
das melhores do mundo, e ndo apenas no aspecto da criagdo, estando ligada ao progresso

industrial e social. Ajuda a industrializacdo do pais, que, por sua vez, a favorece.

Sem publicidade ndo teria sido possivel o surgimento de nossos grandes mercados
de consumo, que permitiram o aparecimento da fabricacdo em série, base do
desenvolvimento da indistria moderna. Nao devemos cair no excesso de pensar que
apenas a publicidade pode vender determinada mercadoria. Ela ajuda, estimula, motiva a

venda, mas, sem os demais fatores essenciais-qualidade do produto, apresentacdo
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atraente, facilidade de distribui¢do, condi¢des de preco, é insensato imaginar que a

mensagem publicitaria alcangard os objetivos desejados.

Entretanto, a publicidade bem utilizada pode ser uma fonte de economia para os
produtores e de beneficios para os consumidores. O anincio ¢ uma das grandes pecas do
imenso tabuleiro publicitario para comunicar algo com o proposito de vender servigos ou
produtos, criar uma disposicao, estimular um desejo de posse ou para divulgar e tornar
conhecido algo novo e interessar aos consumidores. O bom anuncio baseia-se no
conhecimento da natureza humana para atrair a atengdo. E imprescindivel saber como
capta-la; para interessar, ¢ necessario conhecer cada uma das rea¢des do ser humano, seus
instintos e sentimentos. O publicitario deve ter algo de psicologo, deve ter uma soélida
base técnica, conhecer os principios da comunicagdo e saber as limitagcdes impostas pelos
diferentes meios com seus publicos. A publicidade ndo se limita a uma boa ideia, ela é
uma boa ideia que envolve um planejamento de viabilidade para introdugdo em um
ambiente de comunicagdo, que converge para o consumidor de modo que ele fique
envolvido com a mensagem, independentemente das estratégias utilizadas. Portanto, a

reunido desses elementos sugere a criagao de uma campanha publicitaria.

A publicidade televisiva atual tem moldado seus conceitos em funcdo dessa nova
imagem do idoso que vem sendo formulada. Ela tenta inserir a terceira idade de uma
forma mais participativa em vdrias esferas sociais: nas familias, nos clubes, nas
universidades, entre outros ambientes. O lado positivo dessa nova representagdo parece
ser a inclusdo do idoso na sociedade, mas, o lado negativo aponta a criagdo de
esteredtipos. Entre esses, a ideia de que a imagem dos 60 anos deve ser equivalente a

aparéncia de 40 ou menos que isso.

r

Nessa perspectiva, o idoso ¢ estimulado a atingir esse conceito publicitario.
Aqueles que ndo se enquadram, podem ser vistos como caretas, depressivos, tristes ou
simplesmente sdo excluidos pela midia. Uma nova indistria voltada exatamente para
lucrar com os idosos “joviais” usa os anuncios publicitarios para vender essa imagem.
Como resultados, vemos idosos vestidos como adolescentes ou comportando-se como tal.
E como se o0 idoso s6 pudesse realmente ser feliz se tiver o estilo e o comportamento de

uma pessoa jovem. Dessa forma, a publicidade estimula uma ndo aceitagao da verdadeira
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idade gerando a ditadura da “eterna juventude”. Percebemos que muitos individuos,
quando questionados, tendem a ndo querer revelar a verdadeira idade, e até mentem a
esse respeito, porque a midia publicitiria estimula a aparéncia jovem, ainda que falsa.

Entdo, o idoso comega a ter medo e a se constranger com a verdadeira idade.

Até o final do século XIX, a midia restringia a imagem do idoso. Ela estava
associada as doencas e representava problemas para as familias. Os idosos tinham pouca
participagdo na sociedade e produgdes mididticas. Nesse sentido os autores Bolsanello,
Bolsanello (1980) nao classificam a velhice como restrigdes corporais, ou somente como

problemas de satude:

“A velhice ndo ¢ doenga, ¢ consequéncia dos anos que trouxe experiéncias fabulosas,
ou mesmo sofridas, alegres; enfim sdo experiéncias jamais esquecidas, e se esquecidas

foram vividas com intensidade” (Bolsanello. Bolsanello.1980. p.253).

Esse cenario tem grandes mudancas no século XXI. O idoso ¢ mostrado com mais
saude e disposi¢do. Se antes ele era mostrado com roupas antigas, cabelos brancos,
6culos de grau, cuidando dos netos em casa, agora aparece com visual moderno,
praticando esportes, trabalhando ativamente, viajando mais. A aposentadoria deixa de
representar um momento tedioso, de fim de carreira ou de planos, e passa a ser vista
como oportunidade de maior valorizagdo da vida; ou seja, a midia constr6i o pensamento
de que envelhecer ndo é o fim. Mas a valorizacdo do idoso tem uma finalidade
publicitaria, que ¢ aumentar a oferta de servigos, atividades e produtos relacionados a
terceira idade visando lucros financeiros. Assim, a cada dia surgem pacotes de viagens,
academias, clubes, roupas, planos de satide; bancarios para incluir essa populagdo na vida

social.

O aumento da expectativa de vida é uma das grandes conquistas do século XX,
que, juntamente com a queda na taxa de natalidade, vem ocasionando o envelhecimento
da populacdo mundial. Percebe-se que nesse processo de envelhecimento mundial as
mulheres representam um niimero maior em relacdo aos homens. Elas sdo responsaveis,
em grande parte, pelo trabalho doméstico, por fracdo substancial da educacao dos filhos,

e na maioria das vezes, pelo aumento da renda familiar, mas apesar de contribuirem
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durante toda a vida para o bem-estar de suas comunidades, elas frequentemente terminam

desamparadas, justamente numa das fases mais delicadas de suas vidas: a velhice.

Os problemas com que elas se deparam na terceira idade se ampliam se for levado
em conta o fendmeno chamado de “feminizacdo da velhice” (Veras,1992; Lee
Sennot,1990). De acordo com dados demograficos, divulgados em 1995 pela ONU
(Report of the IV World Conference-UN,1995), o nimero de pessoas em todo o mundo
com 60 anos de idade ou mais (aproximadamente um décimo da populacio do planeta)
compreende 302 milhdes de mulheres e 247 milhdes de homens. Nos paises
desenvolvidos, as mulheres acima de 60 anos representam mais de 20% do total da
populagdo feminina. Além disso, calculos revelam que a expectativa de vida das mulheres
ao nascer ¢ maior em quase todos os paises do mundo. Em 1995, estas médias mundiais
eram de 67 anos para as mulheres e 63 para os homens. As mulheres conseguem
prolongar seu tempo de vida e conviver muitos anos, sob controle médico, com doengas
que poderiam levéa-las precocemente a morte. Dados coletados em paises emergentes

revelam que estes padrdes sao universais.

A explicacdo para este fato da longevidade feminina € simples: a mulher cuida mais
do seu corpo em relagio ao homem, ¢ qualquer alteracdo do funcionamento de seu
organismo a leva a procurar um servigo de satide. Como consequéncia deste fendmeno,
ha cada vez menos jovens em condi¢des de dar apoio a seus familiares mais velhos. Além
disso, por motivos diversos, as familias oferecem, hoje, menos assisténcia a seus idosos,
se comparado a décadas passadas. Quase sempre, nas sociedades tradicionais tem-se
grande respeito pelos idosos, que sdo considerados guardides da sabedoria. Nos dias
atuais, entretanto, muitos paises em desenvolvimento, que estdo em processo de intensas
transformacgdes, vivem a erosdo das estruturas familiares tradicionais e, portanto, muitos

idosos tendem a perder seu valor social.

Nao restam duvidas de que os relacionamentos intrafamiliares tém passado por
grandes transformagdes. O ultimo censo brasileiro revelou que uma grande proporgao de
idosos vive so. Isto € particularmente verdadeiro para as mulheres, que representam 72%
dos idosos solitarios (FIBGE, 1991). As taxas de mortalidade sdo muito elevadas para os

homens, muito mais do que para as mulheres. Os casamentos de homens depois dos 60
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anos também sdo mais frequentes, e a tendéncia dos homens de se casarem com mulheres
mais jovens faz com que um niimero maior de mulheres idosas fique sem companheiro

no final da vida.

Dessa forma, no Brasil, a expectativa média de vida, de acordo com o IBGE (2012), ¢
para as mulheres em média, até os 78,5 anos, enquanto para os homens, até os 71,5 anos,
0 que vem confirmar que o pais também presencia um momento de envelhecimento
significativo, fato que justifica pesquisas sobre esse fenomeno. Como consequéncia dessa
realidade, um nimero maior de pessoas vive mais do que antes, aproximando-se cada vez
mais do tempo maximo de vida (a longevidade). Todavia, a expectativa de vida varia
segundo a época e o lugar onde se vive. Como os idosos estdo inseridos em diversas
esferas da sociedade, a publicidade televisiva estd buscando conquistar o interesse desse
publico. Por isso, a proposta deste estudo se fundamenta na seguinte questdo: Como o

idoso é representado nos anuncios publicitarios televisivos?

3.Analise dos anuncios televisivos

Suplemento vitaminico e mineral “Gransénior” da Natufibras- O anincio inicia falando
que 25 milhdes de brasileiros sofrem de impoténcia com stress, indisposi¢do e as relacdes
familiares prejudicadas. Procurando bem estar a natufibras desenvolveu um produto
revolucionério,100% natural e sem contraindicagdes. Logo em seguida o ator Roberto
Ramos, idoso de 68 anos, fala que sua vida estava muito triste (nesse momento ¢
mostrado uma foto de perfil do ator triste e cabisbaixo) e seu relacionamento amoroso
estava abalado, sendo motivo de piadas até para os amigos, mas no momento que
conheceu o “gransénior” até a vida amorosa melhorou, tendo vontade de dancar, de

passear, em seguida o ator recomenda o produto para quem quer ter uma vida melhor.
Duragao:60 segundos Data:22/05/2016

No anuncio ¢é perceptivel o esteredtipo de problemas na satde do homem idoso, mais

precisamente na vida sexual.
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Calcitran B12: O antincio mostra uma idosa caindo da escada. Em seguida a atriz Dira
Paes fala que a idosa pode ter quebrado um osso antes de cair, a osteoporose deixa os
ossos fracos e quebradicos, por isso a partir dos 40 anos vocé precisa tomar o calcitran.
Ele combate e previne a osteoporose. O anuincio termina com a frase “Calcitran osso duro
na queda”, e com a imagem de uma idosa subindo uma escada apressadamente, mas sem

cair. Duragdo:32 segundos Data:2013
Skol-Asilo Redondo
Duragao:31 segundos Data:2010

O antincio comega com um cenario de animagdo dos idosos assistindo a selegdo brasileira
de futebol em um asilo, todos eles sendo servidos por um gar¢om que oferece cerveja
Skol. Em seguida as idosas chegam também para a “festa”. O anuncio da cerveja Skol
“brinca” com a situagdo dos idosos no asilo, deixando uma mensagem explicita: “asilo é
um bom lugar para os idosos” podendo ser comparado a um bar, mostrando com isso, que

a cerveja € consumida também por “idosos felizes no asilo”.

Para a percepcdo desses antincios, entrevistamos os alunos da UAMA/UEPB:
Crisonélia Delfino Ferreira, 61 anos,2°grau completo, técnica em contabilidade e

atualmente dona de casa e Tarcisio Gomes da Silva,71 anos, engenheiro civil aposentado.

Indagados sobre o processo de envelhecimento os idosos entrevistados percebem

o envelhecimento como algo natural e inevitavel. Segundo Crisonelia:

“Eu me sinto 6tima, recebo com naturalidade, a cada dia, a cada passo que a gente
vai vivendo, voce vai aprendendo que isso ¢ uma passagem; assim como as plantas
nascem elas envelhecem, elas morrem, os animais também e principalmente a vida

humana”.
Em relagdo ao idoso no Brasil:

“Poderia ter outros cuidados, outros atendimentos para a gente ser bem recebido,
porque muitas vezes 0os jovens nao sabem tratar os idosos, entdo isso faz parte da vida da

gente, deveria ter outra cultura com o trato ao idoso”.
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Em relacdo aos antincios publicitarios televisivos da midia atual:

“Eu ndo acho muita vantagem nesses de medicamentos porque ndo € so idoso que
adoece, o jovem também adoece, deveria ser uma coisa igual. Mas quando se trata de um

comercial divertido fora desse contexto de doengas protagonizado por idosos, eu aprovo”.
Em relagdo ao asilo redondo da skol:

“Nao levo em consideracdo nenhum ponto positivo, primeiro porque o local que
eles estdao (no asilo), eles nao estdo com vontade de estar bebendo, eles ndo estdo felizes.

O idoso tem que ter um certo cuidado em ingerir bebida alcodlica”.
Em relagdo ao calcitran B12 e o suplemento vitaminico mineral gransénior:

“Nao me sinto ainda comprando esses suplementos, por causa da minha idade,
porque sou idosa, nao compro nenhum desses medicamentos que vejo na propaganda da
televisdo, s6 compro se consultar o meu médico e ele recomendar porque gozo de boa
satde, o unico medicamento que fago uso é o de pressdo como muitos jovens também

tomam”.
Segundo Tarcisio em relagdo ao envelhecimento:

“Para mim ¢ uma coisa perfeitamente natural e esperada, a partir do momento que
nascemos ja estamos em processo de envelhecimento, ¢ um ato continuo depende do
tempo, o tempo ¢ inexoravel. O envelhecimento ¢ para todos os seres vivos, ¢ uma coisa
que ninguém pode fugir, e o ideal é que todos cheguem nessa fase da vida com bastante
saude, que a satde ¢ o bem mais importante para todo mundo e que o homem e a mulher

a partir dos 60 anos estejam em plena atividade”.
O idoso no Brasil:

“Apesar da criagdo do estatuto do idoso, mesmo assim o idoso ainda ¢
discriminado a exemplo do mercado de trabalho muitas vezes ndo contrata pessoas de 40

anos porque ja sdo consideradas velhas™.

Em relag@o aos anuncios publicitarios televisivos da midia atual:
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“O idoso ¢ mostrado na televisdo muito pelo lado da doenca, quando deveria ser
mostrado o idoso praticando atividades; um esporte que ¢ importante para todas as idades
porque tem idoso que goza de plena satide tem uma capacidade de produzir igual ou até

superior a muita gente jovem, neste ponto nao ¢ mostrado na televisdo”.
Em relagao ao asilo redondo da skol:

“Hoje eu ndo me sinto representado para mim ¢ improprio para um idoso estar no

asilo. O fato da bebida se ele ndo tiver restri¢ao tudo bem”.
Enquanto ao Calcitran B12 ¢ o suplemento Gransénior:

“Nao fago uso desses suplementos, ndo me vejo comprando esses produtos s6 por

que estdo sendo anunciados na TV”.

Para os entrevistados os anuncios publicitarios televisivos analisados
“suplementos vitaminicos: Natufibras e Calcitran B12”, ndo os representam. Os
entrevistados ndo sentem necessidade de usa-los, e vivem muito bem sem eles.Em
relagdo ao anuncio da Skol (Asilo Redondo) os idosos comentaram que ndo faz nenhum
sentido idoso no asilo, se fosse em outro lugar talvés agradasse mais. Eles ndo se
imaginam em um asilo, afastados de seus familiares e do convivio social. A fala dos
entrevistados, assim como os autores estudados mostram que existem papeis sociais ainda
excluidos na sociedade e nas publicidades televisivas, € preciso mais debates e

representacdes sociais que realmente agradem e valorizem os idosos.
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4.Consideracoes finais

O envelhecimento ndo deve ser estigmatizado como algo negativo.Ele faz parte da
vida de todos os seres.Esse processo natural muitas vezes € rejeitado por uma parcela da
sociedade que ndo se enxergam envelhecendo,e buscam cada vez mais,fugir dessa fase da
vida.Nesse sentido a midia(antincio publicitério televisivo) tem um papel relevante na
auto-aceitacdo da velhice.mas esse papel muitas vezes é reduzido apenas a vendas de

produtos e servigos que ndo agregam,mas sim restringem o verdadeiro valor do idoso.

Os anuncios televisivos geralmente mostram os idosos como meros alvos de
produtos farmacéuticos,limitando o potencial dos idosos.Quando poderia ser mostrado os
mesmos participando da vida social,contribuindo assim para uma visdo mais ampla sobre
o papel do idoso na sociedade.A imagem do idoso aposentado,doente,sem funcdes e
muitas vezes solitario,ndo pode representar toda uma classe de milhares de idosos no
nosso pais.Precisamos refletir o real papel do idoso nas familias e consequentemente na
sociedade.Eles precisam fazer parte da sociedade,contribuindo para evolucdo
social.Nesse contexto a comunicagdo social através dos anuncios televisivos tem papel
influenciador de estilos de vida,gostos e estereotipos.Os anuncios ndo devem
simplesmente visar o publico da terceira idade como consumidores de medicacao

passivos ,eles precisam ser representados com seus valores e limitagdes respeitadas.

Através da analise dos anancios televisivos Gransénior da Natufibras, Calcitran B12
e o asilo redondo da skole da percepcdo desses anuncios pelos idosos
entrevistados,podemos perceber o papel limitado da Comunicagdo Social através da
publicidade representada nesses anuncios.Esse cendrio criado pela Comunicacdo e
publicidade ndo representa a grande maioria dos idosos no Brasil,como mostra a fala dos
entrevistados da terceira idade para este estudo da representacdo dos idosos através dos
antncios televisivos.E preciso mais estudos,reflexdes e respeito aos idosos,da sociedade ¢
dos veiculos midiaticos,que muito podem colaborar para o enriquecimento cultural e

social das representacdes da terceira idade.



27

REFERENCIAS

BOLSANELLO, Aurélio e BOLSANELLO, Maria Augusta. Analise do
Comportamento Humano Em Psicologia Conselhos Vol. IV. Editora: Educacional
Brasileiro.1980.

CASTRO, Maria Lilia Dias. “Televisio e publicidade: ac¢des convergentes”.2005.
Disponivel em http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2005/resumos/R1622-1.pdf>
Acesso em: 20/08/2016.

COUTINHO, Maria da Penha de Lima ¢ SALDANHA, Ana Alayde Werba.
Representacio Social e Praticas de Pesquisa.Jodo Pessoa: Editora
Universitaria/UFPB,2005.

CRUSOE, Nilma Margarida Castro.A TEORIA DAS REPRESENTACOES SOCIAIS EM
MOSCOVICI E SUA IMPORTANCIA PARA A PESQUISA EM EDUCACAO. Vitoria da Conquista:
2004.

DEMO, Pedro. Busca de equilibrio entre forma e conteiido.1998.Disponivel em:
http://repositorio.unb.br/bitstream/10482/9670/1/ARTIGO_PesquisaQualitativaBusca.pdf
>Acesso em: 20/08/2016.

JANTSCH, Anelise et al. As Redes Sociais e a Qualidade de Vida: os Idosos na Era
Digital. IEEE-RITA Vol. 7, Num. 4, nov. 2012. Disponivel em: <
http://rita.det.uvigo.es/201211/uploads/IEEE-RITA.2012.V7.N4.A2.pdf > Acesso em:11
de set.2016.

MARSHALL,Caroline.Tudo sobre publicidade.traducdo de Saulo Krieger e Lucia
Helena F.Sant’ Agostino.-Sao Paulo:Nobel,2002.

SANT’ANNA, Armando,1929-2001, Propaganda: Teoria, técnica e pratica.8".ed.rev.e
ampl-Sdo Paulo: Cengage Learning,2013.

SANT’ANNA, Armando.Teoria, técnica e pratica. 2*°Edi¢ao.1977.

VERAS, Renato.Peixoto.Terceira idade:Alternativas para uma sociedade em
transi¢cao.1992.



28

APENDICE A-ROTEIRO DAS QUESTOES

Partindo da premissa de que o envelhecimento ¢ um processo, desde que
nascemos estamos envelhecendo. A velhice, portanto, deveria ser entendida e vivida com
naturalidade. Entretanto, no Brasil ha muitos preconceitos e esteredtipos em relacdo a
esse ciclo da existéncia humana.

Considerando o contexto estudado, solicitamos que respondam as seguintes
questoes:

1-Diante da tematica do envelhecimento, como o (a) senhor (a) se percebe?

2-O Brasil possui atualmente 20 milhdes de idosos. Esse niimero mostra que a
expectativa de vida dos brasileiros estd aumentando. Para o (a) senhor (a) ser idoso no
Brasil ¢ gratificante?

3-Como o (a) senhor (a) analisa a representagdo dos idosos através da midia (em relacdo
aos anuncios publicitarios televisivos)?

4-0O (a) senhor (a) sente-se representado (a) nos anincios que foram selecionados para a
pesquisa? (Nesta questdo, os entrevistados foram convidados a assistir as publicidades).



APENDICE B-TERMO DE AUTORIZACAO

UNIVERSIDADE ESTADUAL DA PARAIBA
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS E APLICADAS
DEPARTAMEN 1O DE COMUNICACAO SOCIAL
TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURS0 NA MODALIDADE ARTIGO CIENTIFICO:
ENVELHECER NAO E O FIM: REPRESENTACOES DOS IDOSOS EM ANUNCIOS TELEVISIVOS
Orientanda: Leidiana Bem Elias

Orientacora: Robéria Nadia Aradjo Nascimento

AUTORIZAGAO DE ENTREVISTA PARA FINS ACADEMICOS: TRABALHO DE CONCLUSAO
DE CURSO(TCC)

PARTICIPANTE DA ENTREVISTA
Nome do (a) entrevistado (a):

AR T T Gomes.  2a._ ik va

aluno(a) da UAMA/UEPB,AUTORIZO a pesquisadora acima mencionada a utilizar
minhas respostas,através de entrevistas para fins académicos:trabalho de conclusio de
curso(tcc)na modalidade artigo cientifico: ENVELHECER NAQO E O FiM:
REPRESENTACOES DOS IDOSOS EM ANUNCIOS TELEVISIVOS. Assim,declaro
que esses procedimentos ndo me causaram constrangimento por compreender os
objetivos do estudo. Wesse sentidc CONCORDO em participar como respondente da
pesquisa.

Campina Grande-PB,22? de agosto de 2016
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APENDICE C-TERMO DE AUTORIZACAO

UNIVERSIDADE ESTADUAL DA PARAIBA
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS E APLICADAS
DEPARTAMENTO DE COMUNICAGAO SOCIAL
TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO NA MODALIDADE ARTIGO CIENTIFICO:
ENVELHECER NAO E O FIM: REPRESENTAGOES DOS IDOSOS EM ANUNCIOS TELEVISIVOS
Orientanda: Leidiana Bem Elias

Orientadora: Robéria Nadia Aradjo Nascimento

AUTORIZAGAO DE ENTREVISTA PARA FINS ACADEMICOS: TRABALHO DE CONCLUSAO
DE CURSO(TCC)

PARTICIPANTE DA ENTREVISTA

Nome do (a) entrevistado (a):
Eu’.bMuLg&LLLQLﬂ%.LLLu,,S&&LL&!—:&'&,..V”,,,“.....‘......_............_.______. .

aluno(a) da UAMA/UEPB,AUTORIZO a pesquisadora acima mencionada a utilizar
minhas respostas,através de entrevistas para fins académicos:trabalho de conclusio de
curso(tcc)na modalidade artigo cientifico: ENVELHE R NAQ F O FiIM:
REPRESENTACOES DOS 'DOSOS EM ANUNCIOS TELEVISIVOS. Assim,declaro
que esses procedimentos nZo me causaram constrangimento por compreender os
objetivos do estudo. Nesse sentido CONCORDO em participar como respondente da
pesquisa.

Campina Grande-PB,22 de agosto de 2016
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ANEXO A-FOTOS DOS ANUNCIOS ANALISADOS

Natufibras - Grand Senior - Televendas 0800 291 2000 -
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