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RESUMO

As mudangas na piramide etaria tanto do Brasil quanto em Portugal ja sdo perceptiveis e
o numero de idosos so tende a crescer exponencialmente. Neste sentido, a publicidade
tem um importante papel na propagacao da imagem do esteredtipo dos idosos por possuir
um ciclo de (re)criacdo da figura idosa. Diante disso, o objetivo é compreender a forma
de representacao dos idosos em anuncios publicitarios nas revistas de maior circulagao
no Brasil (Revista Veja) e em Portugal (Revista Visao), em dois periodos distintos, em
2007 e 2017. Apds a aplicag@o da técnica de iconografia, 19 pecas publicitarias fazem
parte do corpus deste estudo. Com base nas andlises, observa-se que os estereotipos sao
elaborados com base na imagem dos idosos como sujeitos estigmatizados, reiteram a
imagem social constituida a partir das referéncias historicas e culturais que foram se
reconstruindo ao passar dos anos.

PALAVRAS-CHAVE: Idosos; Publicidade; Representacdo Social.
Introducio

Nos ultimos anos houve modificagdes na estrutura da sociedade. Neste sentido, o
fendmeno que ocasionou tais mudancas, principalmente nas piramides etarias, ¢ o
envelhecimento populacional. Diante deste contexto, o Brasil, segundo dados do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), em 2015, possuia cerca de 24 milhdes de
1dosos (acima de 60 anos), indice que representava 14,3% da populacao adulta naquela
época. Em Portugal, segundo relatorio do Instituto Nacional de Estatistica de Portugal
(INE, 2017), em 2015 o pais possuia cerca de 2 milhdes de idosos, indice que representava
20,9% da populagdo portuguesa. As mudangas na piramide etaria brasileira e portuguesa

geram diversas consequéncias sociais, visto que, o grupos dos idosos esta se projetando
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como um segmento potencial para as proximas décadas. Neste sentido, € preciso possuir
consciéncia do envelhecimento da populagdo e da modificagdo de seus habitos e costumes
que foram remodelados ao longo do tempo (KACHAR, 2003), além de que ¢ possivel
perceber que o papel do idoso sofreu transformacdes (TERRA et al., 2010). Tais
transformagdes podem estar inter-relacionadas a forma de representagdo dos idosos nos
media e uma ferramenta que influencia na propagacao da imagem do estereotipo dos
idosos ¢ através da publicidade. Uma das formas de representacdo social, sdao os
estereotipos, estes, sdo denominados através de “tracos tipicos de um grupo, categoria ou
classe social” (MARTINS & RODRIGUES, 2004, p. 251). Uma ferramenta que
influencia na propagacao da imagem do esteredtipo dos idosos ¢ através da publicidade.
Neste sentido, a publicidade possui um ciclo de (re)criagdo de estereotipos que sao
veiculados e estdo relacionados ao contetido da mensagem a forma de expressa-la
(GONCALVEZ & CIRILLO, 2014). Assim como, uma das possibilidades da publicidade
¢ na criacdo de um prototipo da imagem real, ou seja, o conteudo publicitario refere-se a
uma realidade social, muitas vezes constituida e embasada por estereotipos existentes e
propagados pela sociedade.

Com base neste contexto, o objetivo deste estudo ¢ compreender a forma de
representacao dos idosos em anuncios publicitarios nas revistas de maior circulagdo no
Brasil (Revista Veja) e em Portugal (Revista Visao), em dois periodos distintos, em 2007
e 2017. A relevancia para compreender estes dois paises, da-se frente a constituicdo de
uma semelhante realidade social em que ambos percorrem: o envelhecimento

populacional e o pertencimento a comunidade lus6fona.

2. Representacio Social

A comunicagdo e a representacdo social estdo inter-relacionadas, neste sentido, no
processo de comunicacdo, em que hd um emissor e receptor, a mensagem ¢ construida
através de diferentes recursos, diante disso, neste processo comunicacional em que hé o
compartilhamento de representagdes, esta, ao tornar-se um objeto de comunicagdo, passa
a integrar a nossa heranga social (MOSCOVICI, 2003, p. 371). Entende-se por integrar a
heranga social pois tais representacdes que sao veiculadas nos media através dos
discursos, de imagens mediaticas e de palavras, constituem a composi¢cdo material e
espaciais, que moldam comportamentos (JODELET, 1997, p. 32) que sdo construidos e

reconstruidos a todo momento a partir dos atos comunicacionais, com referéncia ao
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contexto nos quais os individuos estdo inseridos, sejam estes sociais, culturais ou
temporais (BRAGA & CAMPOS, 2016).

Neste ambito, as representagdes sociais explicam comportamentos oriundos das
relacdes sociais dos diversos grupos, tais representacdes concedem o sentimento de
pertencimento (GUARESCHI, 2000; MOSCOVICI, 2003), desenvolvidos pela
comunicagdo interindividual (VALA, 2004) e que possui uma “tendéncia a usar respostas
prontas, reforca os clichés, estereotipos e opinides socialmente partilhadas™ (DIAS et. al.
2017, p. 257). Uma das formas de representacao social, sdo os esteredtipos, estes, sao
denominados através de “tragos tipicos de um grupo, categoria ou classe social”
(MARTINS & RODRIGUES, 2004). No que tange aos idosos, alguns estudos apontam
que a representacdo destes, abrangem caracteristicas do tipo compreensivos € amaveis,
assim como, estao ligados a visdes negativas (JUSTO & ROZENDO, 2010), a corroborar
com estes dados, Silva e Oliveira (2015) investigaram os esteredtipos construidos acerca
dos idosos com estudantes universitarios brasileiros, os autores discorrem que houve uma
dissociacdo entre as crengas pessoais € coletivas, no que tange as crengas pessoais, em
sua maioria, sdo de caracterizacdes positivas, ja no que se refere as crengas coletivas, as
enunciagdes foram, em maioria, negativas. Tais resultados indicam que a construcao
imagética do ser idoso possui assimilacdo a caracterizacdes negativas, apesar da
existéncia de esforcos para a mudanga na forma de elucidar os estigmas relacionados a
velhice (Correa, 2009).

Uma ferramenta que influencia na propagagdao da imagem do esteredtipo dos
idosos ¢ através da publicidade. Neste sentido, a publicidade possui um ciclo de
(re)criacdo de esteredtipos que sdo veiculados e estdo relacionados ao conteudo da
mensagem a forma de expressa-la (GONCALVEZ & CIRILLO, 2014). Assim como, um
dos papéis da publicidade ¢ na criagdo de um prototipo da imagem real, ou seja, o
conteido publicitario refere-se a uma realidade social, muitas vezes constituida e
embasada por estereotipos existentes e propagados pela sociedade. Diante deste contexto
das representacdes sociais e esteredtipos direcionados ao publico idoso, este estudo busca
compreender a forma de representacdo em dois periodos (2007-2017) em anuncios
publicitarios veiculados nas revistas de maior circulagao nacional no Brasil e em Portugal,
para posterior, categorizar tais aniincios, comparar as representagdes entre os paises e

analisar se houve mudangas ou reproducao dos estereotipos.
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3. Aspectos metodologicos

Este estudo possui aspectos metodoldgicos de natureza qualitativa, com uma
perspectiva interpretativista, com o foco em analisar os antincios publicitarios veiculados
nas revistas de maior circulagao nacional no Brasil e em Portugal, que contribuem para a
compreensdo do fendmeno a ser estudado: a representacao social dos idosos na
publicidade. A defini¢do pela utilizacdo do método qualitativo, dd-se frente ao objetivo
do estudo ser descrever o fendmeno, com um alcance temporal longitudinal, em dois
periodos, 2007 e 2017, com a profundidade de carater comparativo entre os periodos e
entre os paises Brasil e Portugal. Diante disto, como técnica de sele¢cdo dos casos,
definimo-las sendo como ndo-probabilistica, por amostragem judgment sampling, na qual
o investigador seleciona segmentos para o estudo conforme critério pré-definido
(COUTINHO, 2011, p. 91). Tal critério utilizado neste estudo, ¢ as revistas serem
consideradas as de maior circulacdo nos respectivos paises. Com base nisso, No Brasil, a
Revista Veja em 2007, teve uma média 1.098.642 exemplares, ¢ em 2017 a média foi
798.559 exemplares (PubliAbril, 2018), sendo considerada a maior revista de circulacio
nacional, além de ser a maior em faturamento publicitario. Em Portugal, a Revista Visao,
segundo a Associa¢do Portuguesa para o Controlo de Triagem e Circulagdo (APCT,
2018), indica que o periddico, em 2007 obteve uma média de 625,253 exemplares em
circulacao, ja no ano de 2017, foram 324,058 exemplares, a caracterizar o periddico de
maior circulagdo no pais. Apds a defini¢do das revistas que fariam parte do estudo, como
forma de recolha dos dados definiu-se o procedimento descritivo através das fontes
documentais, neste caso, as revistas. Diante da defini¢do destas técnicas, foram
analisadas, por decisdo do investigador, apenas a primeira edi¢do de cada més nos anos
de 2007 e de 2017, com o principal objetivo de perceber como era (caso existisse) a
representacdo dos idosos e se ao longo destes 10 anos houve alguma modificagcdo. Como
técnica de recolha dos dados, também definiu-se que para compor o corpus do estudo,
foram considerados apenas as pegas publicitarios que se encaixavam nos trés niveis de

significado da técnica de iconografia, proposta por Panofsky (1976, p. 46-48):

i) tema primario ou natural: formas perceptiveis de reconhecimento e
descrigdo da experiéncia pragmatica, por exemplo, os cabelos brancos
e as rugas que indicam a representagdo imagética do que € ser idoso;

ii) tema secundario ou convencional: nivel das imagens, alegorias e
estorias em que figuras ou motivos artisticos sdo relacionados a
conceitos e significados determinados por convencao. Por exemplo, se
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a figura feminina for identificada com atributos visuais presentes em
1dosas (cabelos brancos ou grisalhos, rugas, etc).

iii) significado intrinseco ou contetido: significado mais profundo e que
implica na inser¢ao da obra em seu contexto historico, social e cultural.

A técnica do método iconografico auxilia no reconhecimento das pegas que
contém a utilizagdo de figuras que possuem a representagdo de idosos nos anuncios
publicitarios através de convengdes sintatico-semanticas. Neste sentido, foram analisadas
24 edigdes das Revistas Veja e 24 edigdes da Revista Visdo, sendo 12 edi¢des do ano de
2007 e 12 edigdes do ano de 2017 em cada periodico. As edi¢cdes da Revista Veja estdao
disponibilizadas no acervo digital da Editora Abril, produtora da Veja no Brasil, local
onde o investigador obteve o acesso para o desenvolvimento do estudo. As edi¢des da
Revista Visdo foram analisadas fisicamente por meio do acervo na Biblioteca da
Universidade do Minho, em Portugal. Com base na metodologia proposta, foram
identificados, no total, 1.701 antincios publicitarios nas 48 edi¢des analisadas. Apos a
identificacdo e selecdo dos anuncios que fazem parte do corpus deste estudo, com base
no método de iconografia, a amostra ¢ composta por 30 pegas publicitarios. Para tanto,
para compor a amostra final, aplicou-se o filtro com base na técnica de conveniéncia, em
que os investigadores tomaram a decisdo, de selecionar apenas as campanhas que
representassem a mudanga ou o refor¢co de esteredtipos acerca da imagem dos idosos.
Diante disso, fazem parte do estudo, 19 antincios publicitarios, e as anélises destes, serdo

discorridos na proxima secao.

4. Anilise e discussoes
4.1 A publicidade e os idosos em 2007

No ano de 2007, foram identificados 13 anuncios publicitarios que possuem a
imagem de idosos ou o contexto abrange o direcionado aos consumidores séniores. Nestes
sentido, na Revista Veja do Brasil, foram identificados 3 antncios publicitarios com a
imagem e/ou discurso direcionados aos idosos, ja na Revista Visdo, foram identificados
9 anuncios. Tais anuncios publicitarios, sdo situados em quatro categorias: (i)

Cosméticos, (ii) Previdéncia, (iii) Produtos/Servigos e (iv) Saude.
Categoria 1 — Cosméticos
A primeira categoria identificada nos anuncios, com base no método de

iconografia, foram selecionados por conter os termos ‘anti-rugas’ e ‘eliminar rugas’,
figuras 1 e 2, que representam o processo de adiamento dos sinais de envelhecimento.
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Figura 1, 2 e 3 - Publicidades da Vichy, ROC e Lanéme Men na Revista Visdo, em 2007
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As duas publicidades utilizam a imagem de mulheres para representar o uso de

tais produtos que retardam os principais sinais de envelhecimento, que s3o as rugas.
Analisa-se nestes dois anuncios, o contato visual direto das modelos com a leitora, o que
transmite questionamentos do tipo “vai manter as rugas”? Também em 2007, na revista
Visao, identificamos uma publicidade direcionada ao publico masculino, em que no texto,
¢ utilizado o termo “lider mundial de tratamento anti-idade para a pele de homens” (figura
3), sendo a Unica pega publicitaria na categoria de cosméticos direcionada aos homens,

pois comumente este tipo de abordagem e produto sdo oferecidos as mulheres.

Categoria 2 — Previdéncia

A segunda categoria que identificamos ¢ a de previdéncia. O anlincio na Revista
Veja (figura 4), faz uso da imagem de um idoso e uma crianga, com o slogan “faca seu
imposto de renda contribuir para o futuro de seus filhos”, nesta campanha da marca Safra,
em especifico, destinada aos consumidores idosos a contratar um plano de previdéncia
privado, cujo beneficio, € implicito na imagem e texto, estd associado ao bem-estar

familiar, o que rotineiramente € uma preocupacao dos idosos.

Figura 4 - Anuncio publicitario da marca Safra — Vida e Previdéncia na Revista Veja, em 2007
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Categoria 3 - Produtos e/ou Servigos

A quarta categoria identificada ¢ a de produtos e/ou servigos, na qual uma
organiza¢do oferece algo para consumo. Na publicidade veiculada na Revista Veja em
2007 (figura 5), faz alusdo aos idosos tanto no texto quanto na imagem. O homem esta a
brincar com seu neto, com arquétipo de pessoa envelhecida, assim como, no texto, esta
descrito que o suco Skinka também ‘feito para criangas de até¢ 80 anos’. Novamente, o
recurso do ambiente familiar ¢ utilizado pela marca para comunicar aos consumidores

1dosos, assim como, a utilizacdo do humor.

Figuras 5 e 6- Antinciosda marca Skinka e da MasterCard Platinum na Revista Veja, em 2007

Na figura 6, a imagem do idoso novamente ¢ representada com um membro
familiar. Na peca constam pai e filho a desenvolver trabalho juntos, no texto do antncio,
descrito por “tem coisas que o dinheiro ndo compra, para todas as outras existem o
MasterCard Platinum”, fica implicito, mais uma vez, a utilizagdo do recurso emocional
para sensibilizar os consumidores e fazer a contratagdo de tal servico. Em Portugal, na
Revista Visdo, nesta categoria, os anincios sdo da empresa de vestuario Gant, conforme
figuras 7 e 8, possuem como modelo um homem. O homem maduro na qual a campanha
utiliza ¢ Jean-Micheal Costeau, uma referéncia no mundo aquatico, principalmente na

luta pela protecao dos oceanos.

Figura 7 e 8 - Antncios publicitarios da Marca de roupas Gant na Revista Visdo, em 2007

J &
SOMETHING TO DIVE FOR

o B, Pl = AN

HEL CEJ;J;}TF A

G T
- ]




_}n&<_ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XX Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Porto Alegre - RS — 20 a 22/06/2019

A campanha da colegdo Primavera tem como posicionamento da marca ‘a
capacidade individual para agir e promover mudangas que fazem a diferenca aos outros e
com o mundo’, neste sentido, além de promover a nova colegdo, parte das vendas seria
revertida a organizagdo gerenciada pelo modelo. Também nesta categoria de produtos e
servigos, foram identificados dois antncios publicitarios que possuem arquétipos de dois
idosos. O antncio da marca Wiskhy Chivas (figura 9), representa um homem maduro em

uma roda de amigos a aproveitar o momento e o produto.

Figuras 9 e 10 - Anuncios publicitarios do Wiskhy Chivas e da Allianz na Revista Visao: 2007

Ja o anuincio da marca Allian (figura 10), oferece o servigo de solugdes financeiras
que permitem aos consumidores idosos a liberdade para concretizar os sonhos. Analisa-
se que estes anuncios, contemplam a representacdo de idosos para outras areas que
enfatizam a importancia dos relacionamentos interpessoais e da realizagdo dos sonhos
que ja foram tragados e deixados de lado, porém, quando este tipo de antincio € veiculado,
a imagem representativa, sdo de idosos homens. Também encontramos na categoria de

servigos, o anuncio do Escritério Modelo (figura 11).

Figura 11 - Antincio publicitario do Escritorio Modelo na Revista Visdo, em 2007
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O anuncio destaca as inscricoes para a Universidade Sénior, direcionada ao

publico idoso que possui o desejo de formar-se em alguma area dentre as formadas, com
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o objetivo principal de mudar as condi¢cdes de vida das comunidades onde a propria
organizacao estd inserida. E o inico antincio em que o idoso € representado como sendo
idoso, sem nenhum estigma ou estereotipo, através da oferta de um servigo educacional

que leva em consideragdo os sonhos, os desejos e a vontade de progredir.

Categoria 4 — Saude Pessoal

A quarta categoria identificada através das analises dos antincios na Revista Veja
em 2007, ¢ a farmacéutica, que abrange a comercializacao de produtos direcionados aos
consumidores idosos. O anuncio, na figura 12, além de conter a imagem de um idoso a
praticar ciclismo, a redagdo publicitaria faz alusdo a jovialidade: “quando eu era jovem,
fiz de tudo para envelhecer com satide. Nao consegui: continuo sendo jovem”.

Figura 12 - Anuncio publicitdrio do suplemento Centrum na Revista Veja, em 2007 e
Figura 13 - Anuncio da Associagdo Portuguesa de Osteoporose na Revista Visao, em 2007

A pega publicitaria tem como principal objetivo a comercializacdo de um
multivitaminico que refor¢a, principalmente a estrutura ¢ssea, sendo o foco do produto o
calcio, que capacita os idosos a praticarem exercicios fisicos. Neste antincio, percebe-se
a exclusao da velhice como fase natural, ao reforcar o uso de termos como ‘“continuo
sendo jovem”. Ao contrario da peca brasileira possuir um modelo maduro homem, em
Portugal, na Revista Visdo, o anuncio da Associacdo Portuguesa de Osteoporose,
conforme figura 13, ¢ de uma mulher. Sabe-se que a osteoporose ¢ mais recorrente as
mulheres em relacdo aos homens, porém, o que inferimos neste item, relaciona-se ao fato
de que, os antncios publicitarios com a imagem de um homem idoso tem significados e
alusdo a termos como sonhos, aventuras, diversdo, trabalho e referéncias. O emprego da
representacdo de idosas mulheres sdo para produtos cosmoldgicos e de problemas de

satde. Neste sentido, problematizamos o uso constante da figura idosa masculina. Por
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outro lado, percebe-se que em Portugal, a utilizagdo da imagem de idosos, independente
de género ¢ mais frequente em comparagdo aos anuincios brasileiros. Assim como, no
cenario portugués, a figura idosa ¢ abordada em outras sub-categorias que fogem do
esteredtipo de saude, previdéncia e incapacidades. Neste sentido, a publicidade
portuguesa no ano de 2007 representa a comunidade idosa de forma mais ampla e

diversificada.

4.2 A publicidade e os idosos em 2017

No ano de 2017, foram identificados 6 anuncios publicitarios que possuem a
imagem de idosos ou o contexto ¢ aplicado aos consumidores séniores, a ressaltar que a
selecdo destes anincios embasamo-nos na técnica do método de iconografia proposto por
Panofsky (1976). Em primeiro momento, inferimos na diminui¢do de antncios, tanto em
quantidade por edi¢cdo quanto por anuncios com o uso da imagem de idosos. Neste
sentido, na Revista Veja, do Brasil, foram identificados 2 anuncios publicitarios com a
imagem e/ou discurso direcionados aos idosos e na Revista Visdo, foram identificados 4
anuncios, metade do que em comparagdo as edigdes do ano de 2007. Para tanto, tais
anuncios publicitarios, sdo situados, em trés categorias: (i) Cosméticos, (ii) Produtos e
Servigos, (iii) Saude Pessoal, sendo que neste periodo, em comparagdo a 2007, diminui-
se uma categoria, a relacionada a previdéncia.

Categoria 1 — Cosméticos

Na categoria dos cosméticos, foram identificados na Revista Visdo, dois anuncios
da marca Vichy, a figura 14, usa do recurso textual para atrair as consumidoras idosas
com a frase “na menopausa, uma pele visivelmente jovem”, novamente, o uso de termos

que faz alusdo a jovialidade.

Figura 14 e 15 - Antincios da marca de cosméticos Vichy na Revista Visao, em 2017
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No segundo antuncio, figura 15, a marca novamente usa do recurso textual para
persuadir as mulheres idosas a descrever “com a idade, a pele fica mais fina e perde a sua
luminosidade natural, com nossos poderosos ativos (...)”, sendo que utilizam do
mecanismo de seducdo para destacar que € apenas o produto que ira conceder o beneficio

da jovialidade.

Categoria 2 — Produtos e Servigos

O anuncio na categoria produtos, foi identificado na Revista Veja, figura 16, da
marca Perdigdo e contém a imagem de dois idosos em um circulo de amigos ou familiares
a aproveitar o produto ofertado pela empresa.

Figura 16 - Anuncio publicitario da marca Perdigdo na Revista Veja, em 2017
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E possivel inferir a representacdo dos idosos em uma nova perspectiva, em que
estdo em um momento de lazer e sem condicionamento referente a idade ou a jovialidade.
Este tipo de representacdo difere da mesma categoria do ano de 2007, a qual, apenas
possuia a presenc¢a de um idoso homem em momento de descontracdo. Em contrapartida,
também no ano de 2017 na Revista Visdo, foi identificado o antincio publicitario da marca
Servilusa (figura 17), uma agéncia funeraria que esté a oferecer plano de funeral em vida.

A imagem que a marca utiliza para representar tal servigo ¢ de um casal de idosos.

Figura 17 - Antincio da marca ServiLusa publicado na Revista Visdo, em 2017
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Categoria 3 - Salde

Na categoria saude, os anuncios identificados neste periodo, usam a imagem de
um casal maduro, os quais infere sobre duas situacdes distintas, na figura 18, antiincio
encontrado na revista brasileira, oferece aos consumidores idosos a solucao para a
disfuncdo erétil e a ejaculacdo precoce, além da imagem de um casal maduro feliz, que
aparentemente ndo possui mais tais problemas, a redagao do antncio reforga a faixa etaria
indicada do produto ‘dos 40 a 69 anos’, a abranger a faixa etaria da terceira idade.

Figura 18 - Anuncio da marca Boston, publicado na Revista Veja em 2017 ¢
Figura 19 - Anuncio do grupo Alcon, publicado na Revista Visao, em 2017
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A figura 19, também retrata a imagem de um casal maduro, mas faz alusdo aos
problemas de visdo. A publicidade em questdo tem como fun¢do o questionamento sobre
possiveis sintomas que devem ser consultados com um médico especialista em
oftalmologia, oferecido pela empresa. O primeiro antincio, veiculado na revista brasileira,
apesar da redacdo publicitaria enfatizar a faixa etaria além da que contempla a dos idosos,
utiliza a fotografia de pessoas com caracteristicas envelhecidas. Da mesma forma, o uso
da imagem de pessoas com caracteristicas envelhecidas sdo utilizadas no antincio da
empresa de servicos de oftalmologia, pois, sabe-se que tais problemas de visdo sdo
recorrentes a idades além desta faixa etaria. Sao dois exemplos que reforcam os

estereotipos de velhice relacionadas a problemas fisicos e de saude.

5. Reflexoes e Consideracoes finais

Diante da categorizagdo dos antincios publicitarios e da representacdo social dos
idosos, Lysardo-Dias (2007) afianga que os estereotipos sao transmitidos, refor¢ados e

modificados ao longo do tempo devido as modificagdes socio-histdrico-culturais, € sdo
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os média de comunicagdo o meio de compreensdo e assimilacao destes esteredtipos. Sob
o ponto de vista dos media, Croll (1999, p. 29) elenca que os esteredtipos possuem trés
fungdes em suas manifestagdes, sendo estas (i) cognitiva: pelo fato da publicidade ser um
instrumento mobilizado no tratamento da informagdo; (ii) social: em que o proprio
esteredtipo constitui-se como uma forma de apropriagdo cultural do real; (iii)
comunicativa: fun¢do onde se encontra explicagdes na instauracdo da relagdo entre
sujeitos e saberes. Portanto, através da categorizagcdo da representagao dos idosos nos
media no Brasil e um Portugal, infere-se sobre a forma com os estereotipos dos idosos
sdo implementados como simplificador dos fendmenos sociais. E nesse aspecto que
Messarias (1997) elucida que ¢ através da imagem publicitaria desenvolvida o retrato da
realidade. O autor ainda destaca a existéncia de uma relacdo entre a imagem na
publicidade e a realidade, sendo esta a elucidar as emog¢des ao simular a aparéncia de uma
pessoa, a servir como algo que efetivamente aconteceu e a estabelecer uma ligagao
implicita entre o que esta a venda e a imagem. Além disso, “a partir do momento que a
imagem pode reproduzir tragos visuais significativos, da experiéncia do mundo real, pode
também explorar tendéncias de resposta que estdo associadas aqueles tragos”
(MESSARIAS, 1997, p. 3). Por fim, pode-se inferir que os anuncios publicitarios
analisados, tanto no Brasil quanto em Portugal, sdo perceptiveis o esteredtipo da velhice
associado a eterna juventude, além de que, quando o anuincio engloba a area da satde,
este estd diretamente relacionado a estética. Também através das andlises faz-se
necessario problematizar o fato de que em nenhum antncio ¢ veiculada a imagem de
1dosos negros, como se estes fossem exclusos deste ciclo de vida. Conclui-se que, a
utilizagdo da figura dos idosos na publicidade ¢ de extrema importincia, visto que o
processo de envelhecimento demografico ¢ considerado avangado em ambos paises e com
1ss0, as organizagdes devem valorizar aspectos além dos associados a uma velhice jovial,
do combate ao idadismo e da valorizagao da imagem, da funcdo e dos reais papéis sociais

que os idosos possuem na contemporaneidade.
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