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Resumo

O presente artigo apresenta um protocolo de analise para a leitura de imagens da velhice e a
categorizacdo de representacdes de idosos no meio digital. O protocolo integra a pesquisa
de mestrado intitulada “lIconografia de idosos em comunica¢des marcéarias publicadas nas
midias sociais” e foi desenvolvida com o objetivo de compreender a produgdo de imagens
da velhice em circulagdo nas redes sociais, bem como os valores da comunicacdo marcaria
frente ao envelhecimento. A aplicacdo do protocolo de analise permitird verificar aspectos
iconogréaficos da chamada Terceira Idade na contemporaneidade em uma amostra de 121
imagens divulgadas em paginas de fas do Facebook, blogs, portais, sites e comunidades
virtuais que tratam a temaética envelhecimento em um universo que compreende o periodo
de fevereiro de 2011 a marco de 2016.
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Conceitos e justificativas

Os temas em questdo — idosos*, marcas, iconografia e midias sociais — tornam-se alvo de
atencdo em decorréncia do trabalho desenvolvido pelo Grupo de Estudos da Imagem em
Comunicacdo (GEIC), da Universidade de S&o Paulo. O GEIC tem por objetivo reunir
pesquisadores em comunicacao visual, design e artes visuais em torno do estudo e analise
das imagens funcionais, que cumprem fungdes comunicativas na midia e/ou no ambiente
social. As autoras deste texto, como participantes do grupo e pesquisadoras de imagens
iconograficas de idosos, pretendem contribuir na expansdo dos estudos da imagem visual e

propor debate sobre usos da imagem em comunicagdo social, de forma a consolidar o

! Trabalho apresentado na DT 2 - GP Publicidade e Propaganda do XVI Encontro dos Grupos de Pesquisa em
Comunicacdo, evento componente do XXXIX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo, realizado de 05 a 09 de
setembro de 2016.

2 Mestranda no Programa de Ciéncias da Comunicacéo da Escola de Comunicacdes e Artes da Universidade de S&o Paulo,
PPGCOM, email: tiemymoura@usp.br.

® Livre-docente na Escola de Comunicacdes e Artes da Universidade de S&o Paulo, no Departamento de Relaces
Publicas, Propaganda e Turismo — CRP desde 1978, email: smrdsouz@usp.br.

* No Brasil, 4 luz do disposto no artigo 1°. da Lei 10.741/2003, “considera-se idoso as pessoas com idade igual ou superior
a 60 (sessenta) anos”. Essa classificacdo segue a orientagdo da Organizacdo das NagBes Unidas, que orienta o
pertencimento a Terceira Idade com 65 anos para os paises desenvolvidos e com 60 anos para os paises em
desenvolvimento (ONU, 2007).
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carater interdisciplinar da comunicacdo visual frente ao tema imagens do idoso na

Comunicacéo Social sobre e para a Terceira Idade.

O projeto de pesquisa “Iconografia de idosos em comunica¢des marcdrias publicadas nas
midias sociais”” se dispde a entender 0 modo como a publicidade brasileira mobiliza a
construcdo e desconstrucdo de esteredtipos da velhice. Soma-se a este interesse, a
identificacdo de imagens digitais de idosos em circulacdo, sobretudo em midias sociais, a
categorizacdo de representacdes de idosos conforme critérios sintaticos-semanticos
especificos e a contraposicdo das imagens de [e para] idosos, ditas comunicagdes marcarias,

aos valores criativos publicitarios.

A pesquisa que deu origem a este artigo aborda tendéncias mundiais a respeito do
envelhecimento que, nas préximas décadas, mostram o desafio das populacdes se aterem
ndo somente ao desenvolvimento de politicas publicas e criacdo de estratégias eficazes com
intuito de resolver as consequéncias do fendmeno da velhice em relacdo a salde e
previdéncia privada, mas também a necessidade de se aproveitar oportunidades em resgatar
a autoestima do idoso de forma que seja respeitado e tratado, sobretudo, como cidadéao

participante da sociedade.

A visdo que se tem da velhice varia ao longo dos séculos conforme cada cultura: na
civilizagdo egipcia, 2.500 anos a. C., um texto filoséfico sobre envelhecimento
lamentava a perda de vitalidade fisica; na Biblia os ensinamentos registram que
pessoas mais velhas devem ser respeitadas, sendo o idoso a imagem de alguém que
tem muito com o que contribuir, em especial por sua sabedoria e experiéncia;
gregos e romanos consideravam ancidos os que tinham dinheiro e poder politico; no
periodo que se estende da idade média & revolugdo industrial, idosos somente seriam
dignos de prestigio se tivessem acumulado riquezas; a partir do século 20, avangos
na medicina, tecnologia e ciéncias humanas trazem a imagem de idosos longevos
presentes na vida politica, econdmica e cultural (informag&o verbal)®.

Sem davidas, a sociedade passa por transformacdes e suas definicbes do envelhecimento
ndo somente mudam significativamente ao longo do tempo, mas também diversificam entre
diferentes culturas. Viver e envelhecer no cenario instdvel do avango das tecnologias,

grande acesso a informacdo e disseminagdo de novos valores culturais podem trazer

experiéncias positivas e negativas entre os diferentes atores politicos. O papel dos

® Dissertacio desenvolvida no Programa de P6s-Graduacdo em Ciéncias da Comunicagdo, Area de Concentracéo Estudo
dos Meios e da Producdo Mediatica, linha de pesquisa Consumo e Usos Midiaticos nas Praticas Sociais, da Universidade
de Sédo Paulo, sob orientagdo da Prof(a). Dr(a). Sandra Maria Ribeiro de Souza.

® Informag&o fornecida por Adriana Couto da CPFL Cultura no programa Café filos6fico que promove reflexdes sobre os
desafios e oportunidades da contemporaneidade, gravado em 13 de setembro de 2013, disponivel em
<https://vimeo.com/103716228>. Acesso em 22 de mar. 2016.
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estudiosos e profissionais, que lidam com a tematica do envelhecimento, é de nédo sé
chamar a atencéo para a revisdo de estereotipos como também refletir sobre a qualidade de
vida e sobre o que é a boa velhice, na defesa de que, conforme Debert (1999, p.10) “o idoso
¢ um ator que nao mais esta ausente do conjunto de discursos produzidos” pela sociedade,
mas também um influenciador contra a discriminacdo imposta as pessoas mais velhas e

cidadao ativo em eventos sociais, politicos, econdmicos e culturais.

A cultura mididtica, disseminada pelos meios de comunicacdo, em especial a partir da
década de 90, trouxe a tona um forte apelo ao consumismo, inclusive para a populacdo mais
idosa, disposta a realizar-se pessoalmente e fiel a concepcao de autopreservacdo do corpo

perfeito, imposta principalmente pela sociedade capitalista.

Nesse contexto, a dimensdo estética assumiu um valor fundamental a populacéo e a imagem
do idoso passou a ser produzida de forma a sublimar a condig&o particular daqueles que tem
60 anos ou mais ou a ignorar diferencas, retratando os velhos como esteredtipos de jovens

com rugas.

Ao refletir sobre o forte apelo ao consumo, caracterizado no cenario a partir dos anos 90, e
as consequéncias quanto aos ideais de beleza, juventude e felicidade vistos na atualidade,
surge a necessidade de estudiosos compreenderem o0 idoso ndo somente como um
consumidor, mas também como um agente importante para o futuro das nagdes que
envelhecem sem mascarar 0s reais impactos que a velhice pode acarretar no surgimento de
um novo velho e, principalmente, em uma nova forma de ver e se adaptar ao

envelhecimento.

Para mostrar a imagem do idoso como um novo protagonista do mercado de consumo que
tem capacidade de escolher, interpretar, combinar produtos, servigos e estéticas com
liberdade (MORACE, 2009, p. 14-18), segmentos profissionais e institucionais tem
produzido e publicado, nas midias sociais, comunica¢fes marcarias de produtos e servigos

destinados a essa faixa de consumo.

Com a popularidade das midias sociais’, as marcas passaram a experimentar um fendmeno

social para além da esfera comercial, principalmente, por atuarem no contexto pos-

T A expressdo midias sociais, em contraste com midias tradicionais, refere-se aos contetidos que circulam pela internet
com a participacdo ativa dos usuarios da rede, seja para conceber conteidos, seja para fazé-los circular entre grupos de



\'/<
>o Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM XXXIX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Sdo Paulo - SP — 05 a 09/09/2016

moderno, caracterizado sobretudo pela alta concorréncia, oferta de produtos e servicos
similares, publicos conectados e presentes em diferentes suportes, com papéis tanto de

receptores quanto de emissores de conteddos.

O que se vé nas midias sociais € um fendmeno de experimentacdo que denota diferentes
comportamentos e personalidades, transferidos para 0 modo como as pessoas se relacionam
no dia a dia da vida real, seja no campo pessoal ou profissional. Os segmentos profissionais
e institucionais querem estabelecer uma relagdo direta com o publico idoso cada vez mais
forte e formador de opinido — a publicidade faz uso das potencialidades das plataformas
utilizadas para comunicacdo e reconfigura sua estratégia no ambiente digital para se

reinventar e atender aos objetivos de venda.

O objeto de estudo do presente artigo sdo as comunicacdes marcarias publicadas em midias
sociais com imagens relativas a idosos. Optou-se por utilizar a expressdo comunicagao
marcéria ou comunicagdo de marca por ser um tipo de publicagdo® que estabelece uma
relacdo instantdnea com o publico, considerando que o desafio atual das empresas e
instituicbes é estabelecer vinculo com consumidores que ndo se baseiem tanto em
comunicagdes invasivas e persuasivas, mas sim na intervencao de linguagens expressivas e
sensiveis as novas experiéncias de consumo, proporcionadas pelo avango dos meios de
comunicacdo e tecnologia. Porém, reforca-se que as comunicacdes marcérias podem ser
patrocinadas por marcas (Figura 1) ou publicadas espontaneamente tanto pelas proprias
empresas e instituicdes quanto por usuarios e consumidores em canais especificos das

midias sociais (Figura 2).

Figura 1 Comunicacdo marcéria patrocinada
por marcas e publicada em canais especificos de
empresas e instituicOes. Fonte:
https://g00.gl/lu000s

amigos, conhecidos, fas e gestores de marca. Neste estudo, midias sociais inclui rede social de relacionamento, blog,
comunidade virtual, portal e site.

® Nas midias sociais, publicacéo é também chamada de postagem ou post (do inglés). Neste estudo, a analise da pesquisa
compreende a publicagdo composta de: foto e texto; ou video e texto, conforme o conceito da consultoria especializada em
Marketing Digital, Resultados Digitais. Disponivel em: <http://resultadosdigitais.com.br/blog/7-itens-resultados-
estatisticas-facebook/>. Acesso em 20 abr. 2016.
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Figura 2 Comunicacdes marcérias publicadas
espontaneamente tanto pelas proprias empresas e
instituicdes (imagem & esquerda da senhora com
camiseta laranja) quanto por usuarios sobre a
marca em questdo (imagem a direita da mesma
senhora) em canais especificos das midias sociais.
Fonte https://goo.gl/A7B5Bd

O uso de estratégias publicitarias em comunica¢fes de marca, por parte de empresas e
instituices, tem trazido a tona uma infinidade de imagens que relacionam conceitos de
velhice, idoso e qualidade de vida nas midias sociais, em especial na rede social Facebook®,

comunidades virtuais, blogs™, portais e sites que tratam do tema envelhecimento.

Chama-se de iconografia a produgdo de imagens que retratam pessoas com 60 anos ou
mais, pertencentes a Terceira ldade, refor¢ando o contexto atual da visdo de marcas sobre o
envelhecimento a partir do processo de criacdo publicitaria e sua abordagem quanto aos
esteredtipos promocionais utilizados: o sonho de envelhecer com juventude e valores
sociais associados aos ideais publicitarios de romance, sucesso, bem-estar, sociabilidade e

felicidade sem restricGes.

Em todo o mundo, a longevidade dos idosos continua a aumentar. Em 2020, pela primeira
vez na historia, 0 nUmero de pessoas com 60 anos ou mais sera maior do que o namero de
criangas menores de 5 anos. Em 2050, a populacdo mundial com 60 anos ou mais devera
totalizar 2 bilhdes, bem acima dos 841 milhGes da atualidade (SUZMAN et al. 2014, p.
484).

Sabe-se que, em muitas sociedades tradicionais, as pessoas mais velhas sdo respeitadas,
sendo o idoso a imagem de alguém que tem muito com o que contribuir, em especial por
sua sabedoria e experiéncia. No entanto, em outras sociedades, mulheres e homens mais

velhos podem ser menos respeitados por terem menos influéncia e serem mais dependentes

® Site e servico de rede social que possibilita seus usuérios trocar mensagens privadas e publicas, entre si e entre
participantes de grupos de amigos, gerar e compartilhar conteidos, como: textos, fotografias e videos.

10 Blog ou blogs (plural) é uma palavra que advém do termo weblog. Este, por sua vez, é resultante da justaposigdo das
palavras da lingua inglesa web e log. Web aparece aqui com o significado de rede (da internet) enquanto que log é
utilizado para designar o registro de atividade ou desempenho regular de algo. Numa traduc&o livre, define-se blog como
um diéario online. Disponivel em: < http://www.significados.com.br/blog/>. Acesso em 24 abr. 2016.
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socioeconomicamente. Nestes casos, 0 entendimento de envelhecer é sofrer um declinio,
propiciando formas negativas de enxergar a velhice. H& nesse cenario negativo, a
necessidade do profissional de Comunicagcdo Social atuar como mediador, aconselhando
marcas anunciantes a respeitar o novo velho e auxilia-las a estabelecer conexdo com esta

geracao.

Neste sentido, a justificativa principal para este trabalho, no que concerne a produgéo de
comunicagfes marcarias e publicacdo de imagens nas midias sociais, reside no fato do
envelhecimento populacional possibilitar uma representacdo visual com menos clichés
imagéticos da chamada Terceira ldade que pode ser concebida por meio de pesquisas e
mais conhecimentos a respeito de cada grupo de pessoas com sessenta, setenta e, ndo menos
importante, 0s octogenarios e nonagenarios. Em altima andlise, dar condi¢cBes as marcas
interessadas de se aterem a uma nova sensibilidade para a questdo do envelhecimento e para
o0 papel dos idosos no cenario mercadoldgico, retratando individuos longevos com imagens

qualificadas e adequadas as suas expectativas.

Andlise iconogréfica e a construgdo do universo

Para constituir um corpo tedrico sobre a Iconografia de ldosos e sua aplicacdo no contexto
das comunicacdes marcarias, foi resgatado o modelo de andlise imagética proposto pelo
critico e historiador de arte Panofsky*? (1976) que, em trés fases, propde um olhar critico de
imagens que vai de uma descricdo pré- iconografia a uma possivel iconologia cultural. O
autor identifica tanto nas imagens da obra de arte quanto nas imagens da vida cotidiana, trés
niveis ou camadas complementares de significado: A) tema primario ou natural que
corresponde a uma descricdo pré-iconografica da obra visual, por exemplo, uma figura de
pessoa com cabelos brancos, oculos de leitura ou rosto marcado por rugas, € reconhecida e
descrita, pela experiéncia pragmatica, como uma representacao imagética de idoso; B) tema
secundario ou convencional, nivel das imagens, alegorias e estorias, que corresponde a
iconografia propriamente dita, ou seja, “ramo da historia da arte que trata do tema ou da
mensagem das obras de arte em contraposicdo a forma” (PANOFSKY, 1976, p.47). Por

exemplo, uma figura feminina segurando no colo uma figura infantil pode ser associada ao

11 Expresséo de Dychtwald (2002, p. 1-5) ao se referir s pessoas idosas com hébitos de voltar a estudar aos 50 anos,
apaixonar-se aos 60 e reinventar aos 70.

2 Autor da obra O significado nas Artes Visuais, viveu entre 1892 e 1968, foi um critico e historiador da arte, um dos
principais representantes do chamado método iconolégico e estudos académicos em iconografia.
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conceito mée; se a figura feminina for identificada com atributos visuais geralmente
presentes em idosas (cabelos curtos brancos ou grisalhos, 6culos, decote recatado, rugas,
etc.) a figura podera ser associada ao conceito convencional de avd; C) significado
intrinseco ou contetdo, correspondente & compreensdo do significado mais profundo da
obra visual e que implica na inser¢do da mesma em seu contexto histérico, social e cultural,
ou seja, representa a elaboracdo de uma iconologia, um modo de ver e interpretar as obras

de um periodo.

Para complementar a escolha da andlise iconografica como estratégia de construcdo do
universo de imagens de idosos, o professor e filésofo Morris™® (1985) colabora com o
estudo das dimens@es da Semiose - processo em que algo funciona como um signo (Figura
3). Posto a relacdo triddica (veiculo signico, designatum, interpretante e intérprete), pode-se
abstrair para o estudo um conjunto de outras relacbes didadicas: a dimenséo
sintatica/sintaxe (implica), a dimensdo semantica (designa/denota) e a dimensdo pragmatica

(expressa).

Designatum,
Denotatum

SEMANTICA

Figura 3 As trés dimensbes, segundo No&th
(NOTH, 1996,p.214).

Qutros
veiculos
do signo

Veiculo
do signo

SINTATICA

PRAGMATICA '\ Interpretante

intérprete

Os termos signo, designatum, interpretante e o intérprete se implicam uns aos outros, pois
sdo maneiras de se referir ao signo (Figura 4) onde: o lado 1, considerado veiculo signico
(signo), pertence a dimensdo sintdtica a qual implica (sugere) ao lado 2,
designatum/denotatum da dimensdo semantica que, por sua vez, designa (indica) o lado 3,
interpretante da dimensdo pragmatica, que expressa (anuncia) o seu significado ao

intérprete, lado 4.

13 Autor da obra Fundamentos de la teorfa de los signos, viveu entre 1901 e 1974, montou uma sintese da semioética de
Charles Peirce, foi professor de filosofia na Universidade de Chicago e professor e pesquisador da Universidade da
Flérida.
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Figura 4 Diagrama da Semiose por Morris. Autoria pessoal.
Termos semiéticos definidos mutuamente em que “cada signo é
potencialmente intersubjetivo” (MORRIS, 1985, p.87-94).

Para compreender a producdo de imagens e criacdo publicitaria de uma iconografia da
velhice bem como os valores da comunicacdo marcaria diante do envelhecimento, as
dimensdes signicas analisadas em cada imagem identificada no corpus da pesquisa

destacaram os aspectos:

1. Sintaticos, ou seja, como a comunicagdo marcaria € composta quanto a cores
escolhidas, objetos utilizados e disposi¢do espacial de produto ou servigo oferecido
ao publico em geral ou ao idoso diretamente?;

2. Semanticos, ou seja, que ideia e valores as publicacdes sobre e para idosos indicam
ou sinalizam (o qué) por meio de situacOes e contexto social?;

3. Pragmaticos, ou seja, para quem ou para qué é direcionada a comunicacdo de

marca publicada nas midias sociais?

Para constituir um universo imagético que auxiliasse a delimitar uma amostra de
representagdes visuais de idosos que se pretendeu analisar, foram rastreadas e identificadas
as imagens de idosos em comunicacGes marcarias publicadas entre fevereiro de 2011 a
marco de 2016, nas paginas de fis'* no Facebook de empresas e instituicdes, em blogs™,
portais, sites e comunidades virtuais'® que tratam da temética Envelhecimento — que
apresentam o idoso retratado de modo a contrastar os valores publicitarios de criacdo
normalmente utilizados para a comunicagdo de marcas em geral com as imagens e

comunicagdes que prometem o prolongamento da juventude.

1 Também chamada de fan page é uma pagina de um perfil publico criado na internet, especificamente no Facebook, por
empresas, institui¢des, celebridades e qualquer um que esteja procurando se promover publicamente e se conectar com
pessoas e outras instituicdes por meio de midias sociais.

1% 0 50emais é um exemplo de blog, um espaco de discussdo na midia brasileira sobre a vida adulta, criado em 2010, e
comandado pela jornalista Maya Santana que tem uma trajetoria nos jornais O Estado de S&o Paulo, Jornal do Brasil e
BBC de Londres. Disponivel no site http://www.50emais.com.br/ e no canal especifico do Facebook
https://www.facebook.com/bloglunarium/timeline.

18 Um exemplo de comunidade virtual é o Projeto 60 Anos, disponivel em http://www.projeto60anos.com.br/ e no canal
especifico do Facebook https://www.facebook.com/www.projeto60anos.com.br/timeline, procura conectar pessoas que
compartilham pensamentos e atitudes com o mesmo objetivo de atingir a maturidade com qualidade de vida e “muito
charme", como cita Claudia Arteiro, responsavel pelo canal.
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As imagens rastreadas trouxeram diversos nomes de marcas que foram triangulados
qualitativamente com um estudo de mercado da ComScore, divulgado pela eMarketer
(BANKS, 2013, p. 18) que revelou empresas que lideram o investimento em publicidade
digital no Brasil, a fim de encontrar marcas relevantes que publicaram comunicacfes

marcarias nas midias sociais no periodo estabelecido.

Apos consulta destas fontes, foram identificadas 15 marcas que retrataram a imagem do
idoso e que foram submetidas a analise, pertencentes a segmentos basicos de consumo,
como: moda, servicos de entretenimento (filmes, séries, musica, etc.), cosméticos, higiene
pessoal, farmacéutico, servigos financeiros, turismo, ensino e servicos de classificados e
midias de conteudo voltadas ao tema envelhecer, respectivamente sdo Dafiti; Netflix; O
Boticério; Dove; Plenitud; Pfizer; Centrum; Itad; Banco do Brasil; Sesc; Online Exchange
(OLX); Portal do Envelhecimento; Envelhecer Sem Vergonha; Nova Cara da 3? Idade e Lab

60+; e Terceira Idade.

Dessa forma, chegou-se a uma amostra de 121 imagens de idosos nas midias examinadas
que permitiram a identificacdo de convencges sintatico-semanticas tanto do universo da
Terceira Idade quanto aos valores publicitarios de exaltacdo marcéaria: na publicidade,
todos os modelos sdo felizes, ativos, esperancosos e depositam seu bem-estar na marca

divulgada.

A selecdo das imagens nos canais foi feita de acordo com 0s seguintes critérios: presenca na
rede social Facebook; ter a partir de 15.000 curtidas como nimero total de popularidade na
pagina de f&; exibir o logotipo ou slogan de marcas/campanhas; e retratar um idoso ou parte

de seu corpo.

As contribuicfes dos autores, Panofsky (1976) e Morris (1985), auxiliaram na construcéo
de um protocolo de analise com vistas a analise iconografica e colaboraram com o0s
objetivos desse artigo em relacdo a leitura, identificacdo de imagens da velhice e

categorizacao de representacdes de idosos.

Protocolo experimental de analise

Foi construido um modelo experimental cruzando as referéncias de Panofsky (1976) — que

diferencia a iconografia (tema ou mensagem das obras) de iconologia (conteddo global;
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visdo de mundo) - e Morris (1985) com as trés dimensfes signicas: sintaxe/sintatica
(implicaces — como?), semantica (designacdes — 0 qué?) e pragmatica (expressdes — para
quem; para qué?). O protocolo de analise tem o intuito de descrever os valores pelos quais
idosos sdo retratados publicitariamente e contrastar estas comunica¢Ges de marcas aos

valores publicitarios paradigmaticos de criagéo.

O protocolo de anélise permitird que estereotipos relativos aos recursos de tecnologia e
producdo, aos tratamentos visuais e aos valores criativos publicitarios sejam identificados
para entender a iconografia de idosos, sobretudo a respeito de suas representacdes em

comunicagdes marcérias publicadas em midias sociais.

O modelo ndo esta ausente de criticas, pois contempla uma aproximacdo inicial e
exploratéria com o tema Envelhecimento sob a dtica da Comunicacdo Social, porém
especifica em seu objetivo de enfatizar o aspecto visual, publicitério e de interacdo com as
midias sociais. N&o se sabe até que ponto as analises e conclusdes alcancadas a partir do
corpus poderao ser generalizadas para todas as tematicas publicitarias e para todos os tipos
de producdo de imagens retratando idosos, o0 que, no entanto, ndo retira o carater
especulativo que se almeja imprimir nas diferentes etapas do percurso da investigagédo

proposta.

Com a amostra definida conforme descrito no topico anterior, o protocolo de anélise foi
subdividido em cinco partes: 1) informacgdes gerais (Figura 5); I1) dimensdo sintatica
(Figura 6); I11) dimensdo seméantica (Figura 7); 1V) dimensdo pragmatica (Figura 8); e V)

conteddos intrinsecos e valores (Figura 9).

informac6es gerais

C.i. U origem da c.m. ins ins
Imla tipo de R formato de ] . | emiss patroéina c.m. integra uma
nomedo |di| s |ul cm, L | imagem dac.m. patrocin | organ | = - dora campanha
canal alol, ada ica

Figura 5 Protocolo experimental de analise elaborado pelas autoras: parte | — informagdes gerais

Legenda:

c.i - codigo de identificacdo

# - nimero sequencial de posts publicados no canal

c.m. - comunicagdo marcaria

tipo - conteddo; oferta; evento; marco

URL — endereco online da comunicagdo marcaria

formato - capa; avatar; post; imagem de link

origem patrocinada - por  empresas publicas; por empresas privadas

origem organica - empresas publicas; empresas privadas; usuario consumidor

ins. - instituicdo emissora/patrocinadora: indUstria de moda; entretenimento; farmacéutica; higiene pessoal e cosméticos;
financeiras; comércio de turismo; ensino/educagao; classificados online; midias de contetido

10
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A parte | informacdes gerais corresponde ao registro de dados que a comunicacdo marcaria
apresenta, como: data e local onde esta divulgada, dimensdo e formato de imagem,
caracteristica de publicacdo (patrocinada ou esponténea), categoria de negocio da empresa
ou instituicdo promotora da publicagdo ou campanha publicitaria. Identificar a imagem

colhida para a amostra é o principal objetivo desta etapa.

dimensao sintatica como?

P personagem retratado
cor
' co caracter. género
a
colre| n |M| . . f m - - .
mli | olp atributos | acessorios e a Outros | especificar mais de um género presente na c.m.
m s

Figura 6 Protocolo experimental de analise elaborado pelas autoras: parte Il — dimenséo sintatica

Legenda:

com — composicdo de cor em contraste ou harmonia

ref — referéncia de cor & marca patrocinada ou a cor em geral

comp — composi¢ao de personagens: sozinho; casais; grupos

plano da imagem - fechado/close (dando énfase ao rosto da pessoa); americano (3/4 do corpo) ou geral (corpo inteiro);
panordmico (enquadramento mais aberto, capturando ndo s6 as pessoas como 0 cenario onde elas estdo); detalhe (énfase a
uma parte do corpo - exceto rosto)

caracter. - caracterizacdo do idoso (descrever os atributos e acessorios do personagem)

fem — feminino

mas — masculino

A dimensdao sintatica, parte Il do protocolo de analise, identifica se a comunicacdo marcaria
configura aspectos evidenciados (ou quantificados) por meio da composi¢do de cores,
personagens, atributos, acessorios e géneros retratados. O objetivo aqui € verificar as
formas perceptiveis, as relacdes formais entre 0s signos e a sua correspondéncia com 0s

outros signos, implicacdes e sugestdes do tema divulgado.

dimensdo semantica o qué?
personagens cenario movimento
expressoes
ex especificar outras interacdo descrever contexto descrever a a¢do em cena
P expressoes
Figura 7 Protocolo experimental de analise elaborado pelas autoras: parte 111 — dimensdo semantica
Legenda:

exp - expressdes emaocionais: sérias; risos; medrosos; insatisfeitos; preocupados; outras
interacdo — analisa se 0 personagem esta em conjungdo com produto ou sem ligacdo
cenario — descreve o pano de fundo/contexto do(s) idoso(s) retratado(s)

movimento — descreve a agéo, respondendo a pergunta “qual a principal acdo em cena?”

A dimens@o semantica tem como objetivo exibir a representacdo social que a marca quer
retratar por meio da imagem. Corresponde a iconografia propriamente dita. Por sua vez, a

parte I11 descreve o contexto do idoso retratado bem como suas expressdes e interagdes com

11
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a marca emissora, além de identificar o contexto em que aparece 0 personagem e a sua

principal acdo em cena.

dimensdo pragmatica para qué? para quem?

- tom da mensagem x . x
publico x funcdo da imagem em relagdo ao texto
funcgdo da c.m.
n identifi
i cagao acdo | infor compl.
p |especifica atitu | mati | apel |redun |convergind | compl. em motiva a | reiter | conceitos | organiz
0 |- outros de VO ativo | dancia | o contraponto | leitura | ainfo | abstratos | a info

Figura 8 Protocolo experimental de analise elaborado pelas autoras: parte IV — dimenséo pragmatica

Legenda: compl. — complementa

A parte 1V do método de analise, dimensdo pragmatica, tem como objetivo analisar a
relacdo dos signos aos seus intérpretes. Dessa forma, indica a qual publico a mensagem
visual € direcionada, se a identificacdo de publico é feita pelo texto, imagem ou ambos, tom

da mensagem anunciada, significado ao intérprete e funcdo da imagem em relacao ao texto.

contetdos intrinsecos/valores
valores
u
c b n
a 0 e i
u r m n v conceito
t h e S f e e principal
0 e e a e 0 t v r
d S d | g r r 0 S
i t 0 i u m a | a
r i n z p r i d é |
e m i a 0 a d i n i
o u S ¢ d n a o c S
a | m a e ¢ d a i m
0 0 0 0 r a e 0 a 0

Figura 9 Protocolo experimental de analise elaborado pelas autoras - parte V — contetidos intrinsecos/valores

Legenda: conceito — descrever conceito principal em relagédo a velhice

Para finalizar, a parte V, conteddos intrinsecos/valores tem como intuito relacionar signos
aos seus designatum que indicam apelos e valores publicitarios ao interpretante da

comunicacdo marcaria.

12
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Os valores identificados neste artigo baseiam-se em dez valores humanos comuns a culturas
de diferentes paises, conforme Schwartz (1992, p.1-65 apud SHIMP, 2002, p.255-256) lista:

Autodirecdo — desejo de liberdade, independéncia;

Estimulo — necessidade de variedade e ter uma vida emocionante;
Hedonismo — sentir prazer, aproveitar a vida;

Realizag&o — desfrutar o sucesso, ser visto como capaz, ambicioso;

Poder — posicdo social, prestigio, controle/dominio de pessoas e recursos;
Seguranca — preocupacdo com a seguranca pessoal, familiar, nacional,
Conformidade — autodisciplina, obediéncia, educacéo;

Tradicdo — respeito, comprometimento, padrdes sociais;

© 0o N o g bk~ w0 DR

Benevoléncia — bem estar familiar e de amigos, honestidade, lealdade;

10. Universalismo — compreensao, paz mundial, justica social.

Por fim, pretende-se especificar o que denota a mensagem visual divulgada como conceito

principal em relacdo a velhice.
Algumas consideracdes importantes

Ao estudar a exposicdo midiatica de temas como velhice, marcas, iconografia e midias
sociais, trazendo para analise a versdo digital de comunicacdes marcarias, pretendiamos ter
uma amostra das fontes escolhidas sobre os temas citados para, assim, observarmos alguns
padrGes, e, também, coletarmos dados para a realizacdo de estudos ampliados sobre a
relacdo entre as imagens escolhidas e as formas como estes temas tém sido representados e
tratados pela publicidade online. Para atender tais objetivos, 0 modelo para analise de
imagens digitais de idosos em comunica¢Ges marcarias podera ser usado para investigar
como uma determinada marca institucional estrutura estratégias publicitarias, sejam elas

campanhas dirigidas a idosos ou a qualquer outro segmento de consumo.

Com o protocolo de andlise, sera possivel obter diferentes representacdes do idoso que
circulam nas midias sociais, bem como os valores de comunicacdo marcéria frente ao
contexto do Envelhecimento. E, também, ao facilitar a leitura de imagens da velhice e a
categorizacdo de tais representacbes em meio digital, o protocolo proporcionara a
apreciacdo visual e textual da amostra; se sua fun¢do comunicativa € cumprida na midia e

no ambiente social para qual é divulgada.
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Como citado anteriormente, a pesquisa “lconografia de idosos em comunicagdes marcarias
publicadas nas midias sociais” ¢ um trabalho em processo, portanto, ainda ndo concluido.
Enfatizamos que as conclus@es de aplicagdo do protocolo as 121 imagens sera objeto de um
préximo artigo, porém durante o percurso de nossa investigagdo com o corpus percebemos
que o protocolo de andlise que elaboramos poderia ser, para o tema deste artigo, mais
interessante que os resultados propriamente ditos da pesquisa, devido a seu potencial de
aplicacdo e inspiracdo a futuras andlises de uma iconografia com objeto de estudo

semelhante.

Dessa forma, o intuito ndo € apresentar, na integra, as conclusdes a que chegamos com 0
teste de aplicacdo do modelo de anélise, mas a metodologia adotada na investigacdo de uma
amostra significativa de imagens, para demonstrar a sua validade na compreensdo de outras

mensagens visuais e marcarias.

No entanto, ja percebemos que o protocolo auxiliard a tratar os aspectos bidticos da
Semiose - todos os fendbmenos psicoldgicos, bioldgicos e socioldgicos — envolvidos no
processo de conceituar a velhice a partir da relacdo interdependente das dimensdes

sintatica, pragmatica e semantica.

Até o presente momento de construcdo deste texto, a analise demonstra que a amostra de
imagens - que remetem ao conceito de velhice - denotam certa caréncia por parte dos
profissionais e criadores de marca em se aterem a uma nova sensibilidade para o fendmeno

do Envelhecimento a partir da 6tica da Comunicagéo e da natureza de criagdo publicitaria.
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