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RESUMO
A comunicacdo publicitaria digital tem representado os idosos ou como dependentes

incapazes ou como jovens com rugas. Nenhuma das duas posturas extremas condiz com
a realidade desta faixa etaria da populacdo que quer ser vista com dignidade e respeito,
sem preconceitos ou falsos sonhos romanticos. Este artigo atualiza o assunto: que marcas
de consumo tém retratado os idosos nas midias sociais? Como estdo ai representados?
Como o publico idoso se sente ao ver andncios/publicacbes marcarias com a figura do
idoso? A presente pesquisa tem como objetivos o mapeamento atual e analise semi6tica
da velhice em comunicacdes marcarias do Instagram e do TikTok, duas midias sociais
com 0s maiores numeros de USUArios ativos.
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INTRODUCAO

O presente trabalho se baseia na concretizacdo dos estudos do projeto de pesquisa
“A representacdo visual de idosos na midia digital” da Escola de Comunicagdes e Artes
da Universidade de Sao Paulo, PUBUSP (Projeto Unificado de Bolsas da USP). Tem
como objetivo principal analisar como as marcas representam 0s idosos nas redes sociais
digitais.

A iconografia de idosos mapeada anteriormente pelas pesquisadoras Moura
(2017) e Oliveira (2018) evidenciou que a comunicacdo marcaria nas redes sociais €
fragmentada e representa superficialmente as pessoas com 60 anos ou mais, porém dentro
dos interesses do mercado de consumo:

As marcas tém se apropriado desses personagens idosos para compor
cenas esperadas: um envelhecimento branco, bem-sucedido em projetos
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e com boas relagdes pessoais. Ou com cenas ndo tao esperadas assim
pela sociedade: um envelhecimento solitario, dificil, adoecido e finito.
Ou ainda, cenas que surpreendem ou incomodam, como a aventura de
um idoso ao usar patins ou pular de paraquedas, o registro de um casal
idoso homoafetivo ou mesmo a morte de um casal que vive 0 amor na
velhice (Moura; Souza, 2021, p.15).

Pelo olhar econdmico, tais representacbes atuam de modo satisfatorio para
persuadir 0s consumidores a comprar um produto ou servico. Porém, o que precisamos
levar em conta para compreender a probleméatica maior, € que a publicidade ndo é apenas
um método para o aumento das vendas, mas é um mediador cultural presente na sociedade
capitalista contemporanea. E o meio pelo qual as pessoas desenvolvem a propria
identificacdo e constroem comportamentos sociais. Assim, para dar um passo a mais no
estudo da iconografia dos idosos nas comunicagdes marcarias, selecionamos publicacbes
do Instagram e do TikTok, fizemos uma andlise semibtica de tais publicagdes e
verificamos como pessoas maduras se sentem com estas imagens veiculadas, se elas se
sentem representadas ou ndo pelos anincios ou comunica¢fes marcarias que utilizam a
figura do idoso para se comunicar com o mercado.

Atualmente, a propaganda tem assumido uma fungdo na dindmica
social que vai além da mera mensagem mercadologica. Ela é mais do
que um fator revelador dos valores sociais emergentes; é mais do que
mecanismo de transferéncia de significados; é mais do uma visdo de
mundo pautada pelo consumo (Casaqui, 2011). A publicidade, hoje em
dia, pode ser vista como construtora de significados no contexto
cultural, contribuindo no estabelecimento de vinculos de sentido entre
marcas e sujeitos. (Pompeu, 2016, p.12).

METODOLOGIA DA PESQUISA DE ATUALIZACAO

Apresentamos 0 estudo em trés fases: ‘Primeiraldade, Segundaldade, e
Terceiraldade”, para referenciar livremente o filosofo norte-americano C.S.Peirce*. Na
Primeiraldade, apresentamos as marcas que utilizam a figura do idoso nas redes sociais
eleitas; € a fase em que visualizamos o cenario geral da representacdo; a frequéncia com
que as marcas utilizam a figura dos idosos. Na Segundaldade, analisamos como € a

representacdo dos idosos em quatro posts comerciais publicados e quais os significados

4 A semidtica é a ciéncia que estuda os signos e possuicomo fendmeno a producéo de significados
compartilhados. Foi conceituada pelo fildsofo americano Charles Sanders Peirce (Cambridge, 10 de
setembro de 1839 — Milford 19 de abril de 1914) que se considerava, antes de tudo, um légico. Peirce foi
também um dos fundadores do pragmatismo, junto com William James e John Dewey.
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presentes. Por fim, na Terceiraldade, verificamos como as pessoas com 60 anos ou mais

(Terceira ldade) se sentem ao ver tais anuncios com representacfes de idosos.

1. Primeiraldade - o seridoso existe nas redes sociais

Para atualizar a tematica, primeiramente, investigamos a rede social Instagram
(1,47 bilndo de usuarios) e a plataforma de midia social TikTok (1,12 bilhdo de usuarios,
apud Sampaio, 2024) por sua forte presenca na rotina diaria dos individuos e o
protagonismo de tais midias em difundir a publicidade ndo invasiva, ou seja, sob demanda

dos préprios consumidores.

De acordo com os desejos ou necessidades, os individuos acessam os
meios e veiculos, buscando objetivamente conteudos, sejam eles
editoriais ou comerciais. Ao invés da interceptacdo ou mais
radicalmente, da intromissédo das mensagens comerciais interrompendo
o fluxo natural de fruicdo de um contetdo editorial, caminha-se para
um cenério onde o consumidor sai em busca da mensagem comercial
ou, ao menos, para um contexto onde a colocacdo desta esteja em
situacao de perfeita adequacao a demanda dos consumidores. (Figueira
Neto,2016 p.04)

Vale ressaltar que tais redes estdo presentes no dia a dia dos individuos, sendo
importante acompreensdo dossignos que sao postos neste meio, uma vez que contribuem
para a construcdo e a identificacdo da imagem dos idosos na sociedade, principalmente
quando esta imagem € potencializada pela publicidade.

Depois de escolhidas as plataformas Instagram e TikTok, selecionamos as marcas.
O raciocinio de selecdo foi pautado em considerar marcas de categorias diferentes que
participam da rotina de um individuo nas ocasides de consumo. As marcas foram
escolhidas segundo o ranking Brand Dx (2023 apud Honorato, 2023), o qual elenca as
marcas mais valiosas do Brasil em 2023. De acordo com a ordem presente no ranking e
considerando que cada marca tenha pelo menos 50 publicacbes em ambas as redes, foram
escolhidos os quatros primeiros segmentos com as respectivas marcas: (1) Banco: Banco
do Brasil, 2% posicdo no ranking; (2) Bebidas Alcoodlicas: Skol, 5% posicdo; (3)
Cosméticos e Beleza: O Boticério, 82 posicdo; (4) Supermercados: Assai Atacadista, 312
posicao.

A andlise quantitativa foi realizada de modo a identificar a visdo imediata de
signos que compGem visualmente o significado da pessoa idosa, como o cabelo mais
grisalho, a pele mais enrugada e o trejeito de se comunicar, por exemplo. Obtivemos o0s

seguintes dados:
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Instagram
Marca — periodo Quantidade Quantidade de Quantidade de Porcentagem da
analisado de publicacdo no publicacdo no representacdo de
04/2023 a publicacGes Instagram com a Instagram com a idosos emrelagdo as
04/2024 no imagem de imagem de publicacGes com
Instagram pessoas pessoas IDOSAS imagens de pessoas
(feed e reels)
Banco do Brasil 118 114 11 9,6%
Skol 92 88 12 13%
O Boticario 728 584 34 5,8%
Assai Atacadista 736 431 83 19,2%

TikTok
Marca — periodo | Quantidade Quantidade de Quantidade de Porcentagem da
analisado o[ publicacdo no publicacdo no representacdo de
04/2023 a publicagde TikTok com a TikTok com a idosos emrelacdo as
04/2024 sno imagem de imagem de pessoas publicacGes com
TikTok pessoas idosas imagens de pessoas
Banco do Brasil 60 59 02 3,4%
Skol 73 71 15 20%
O Boticario 508 465 22 4,7%
Assai Atacadista 282 164 23 14%

Pelos dados acima, € possivel observar que a representacdo dos idosos nestas

midias sociais & muito escassa e ndo demonstra a verdadeira composicdo da estrutura

etaria brasilera. H4 uma margmnalizagdo da presenga dosidosos na comunicagdo marcaria

que interfere em como as pessoas idosas, com 60 anos ou mais, se sentem e como as

demais pessoas presentes nas citadas redes sociais “enxergam” os idosos.

Isso ocorre, pois o consumo € permeado pela linguagem publicitiria que além

de comunicar os beneficios funcionais que um produto oferece, € necessariamente

formada por significados que compdem a identidade e os sentidos das pessoas na

sociedade (Pompeu, 2016). Mas, ndo so isso, a publicidade também mterfere em como

as demais pessoas enxergam os idosos - se sd0 pessoas ativas e aptas a participar da

rotina, tanto quanto Os mais jovens.

Quando uma peca publicitdria qualquer apresenta como protagonistas
da aglo— portanto como concretizacdo mais evidente das gragas, dos
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beneficios e de tudo de melhor que o consumo do produto que esta
sendo anunciado pode proporcionar — uma familia de negros, pessoas
trans, casais homoafetivos, homens e mulheres de perfis estéticos
diversificados, esta fazendo entender que todas essas pessoas, por
estarem consumindo, sdo dignas dos valores que hoje no consumo se
circunscrevem. (Pompeu, 2021, p.16)

Em primeira analise, os individuos quando acessam tais plataformas citadas sdo
impactados com contetidos que ndo demonstram a verdadeira composi¢do da estrutura
etaria brasileira, pois, segundo o Censo Demografico de 2022 do IBGE (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica), o nimero de pessoas com 65 anos oumais de idade
cresceu 57,4% na populagdo do Brasil em 12 anos, mais que nas outras faixas etarias. Em
segunda andlise, ¢ possivel realizar algumas comparagdes dos dados referente as midias
sociais citadas. Todas as marcas analisadas possuem um maior nimero de postagens no
Instagram do que no TikTok, com exce¢do da marca Skol Isso ocorre pela chegada da
rede chinesa com uma enorme presenga na vida dos individuos, o que gerou a necessidade
de as marcas migrarem para o TikTok com uma linguagem mais jovial. No caso da Skol,
por exemplo, a comunicacdo no TikTok ¢ composta, em parte, por alguns mnfluenciadores
digitais idosos ja famosos na propria rede social, os quais, por meio de collab (uma

postagem em conjunto), aumentam o engajamento da marca.

2. Segundaldade - como os idosos estiao representados?

Com mais um passo na andlise e com o olhar da secundidade da teoria
semidtica de Peirce, observamos que a figura do idoso nos anuncios se liga ao produto
publicizado para gerar um sentido e um valor a ser comunicado.

Passandoa dimensdo do objeto, ou seja, do segundo no processo signico
da publicidade, encontram-se os referenciais da propaganda, ou seja,
aquilo a que ela se refere, direta ou indiretamente. Estamos falando aqui
evidentemente dos produtos e dos servigos, daquilo que se da a venda;
mas também de alguns outros aspectos igualmente importantes (Sato;
Pompeu, 2024, p.13)

Para analisar a conexdo de marca com faixa etaria, fizemos um recorte de alguns
anlincios com a imagem de pessoas idosas no Instagram e no TikTok. Foram selecionados
quatros anincios que retratam diferentes idades de pessoas idosas em diversos tipos de
linguagem de comunicagdo - da estética mais tradicional a uma estética mais pop -, a fim
de conseguir abranger as comunicagdes presentes nas redes sociais. As figuras 01
(Electrolux), 02 (Skol), 03 (O Boticario) e 04 (Azul Viagens) mostram as comunicagdes

marcarias escolhidas:
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Figura 01: Electrolux Figura 02: Skol
@ electroluxbr @

Prepare sua casa para
um Natal bem vivido

Fonte: Instagram, 2023 Fonte: Instagram, 2023

Figura 03: O Boticario Figura 04: Azul Viagens

DE PESSOAS
TANTO QUANTD
DE VOAR.

Fonte: Instagrame TikTok, 2023 Fonte: Instagram, 2023

A figura 01 é aimagem da Electrolux divulgada no Instagram da marca em 2023
e possui como icone afigura de uma idosa, na faixa etaria de 65 a 70 anos de idade, negra,
de cabelos grisalhos, pele enrugada, ao lado de uma crianca, ambas cozinhando em uma
data comemorativa no forno portatil da Electrolux. O eletrodoméstico se conecta com a
figura do idoso ao demonstrar como os produtos da Electrolux sdo inovadores e acessiveis
para toda a familia, o qual une as geracfes no Natal, representando a sabedoria da avéd que
cuida e ensina a neta a cozinhar. Além disso, a idosa ndo estd apegada ao ja conhecido,
ela esté aberta ao novo (forno portatil).

As figuras 02 e 03 sdo compostas por influenciadores digitais: no caso da Skol,
pela “Vovo Maria” do perfil “vovomariaconeto” (cinco milhdes de seguidores no
Instagram e mais de quatro milhdes no TikTok) e em relacdo a marca O Boticario ha a
presenca do ator global Ary Fontoura que possui quase seis milhdes de seguidores no
Instagram e um milhdo no TikTok. Os objetos anunciados, em cada uma destas
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comunicacOes, podem ser vistos e reconhecidos pelas marcas: cerveja Skol e a linrha MEN
BRAHMA de produtos comésticos de O Boticario. Assim, o objeto da Skol, comumente
consumido por pessoas mais jovens e culturalmente negado para as pessoas mais velhas
devido a prevencdo da salde, é colocado em um sentido moderno com a idosa influencer
Vovd Maria consumindo-0 em um momento descontraido e escutando misicas atuais. A
figura do idoso, entdo, produz o valor da jovialidade. De modo ndo muito diferente, o
objeto MEN BRAHMA ligado a figura do Ary Fontoura produz o mesmo sentido de
jovialidade, pois coloca o idoso (vestido com camiseta) em situacOes cotidianame nte
realizadas por pessoas mais jovens, como a gravacdo de um vlog de skin care. Aqui ha a
adicdo de uma jovialidade moderna que rompe com um estigma de que homens ndo
cuidam e hidratam a pele e o corpo e isto ele faz para si: 0 prazer de se olhar no espelho
e ver uma figura aceitavel.

A figura 04 faz parte de um video veiculado pela Azul Viagens no Instagram em
2023, o qual mostra uma mulher idosa de cabelos brancos na faixa etaria dos 60 a 70 anos
com Oculos de grau, colar de pérolas e utilizando o wifi da companhia aérea e
demonstrando inseguranca ao viajar de avido. Ela é, entdo, acolhida pela aeromoca, que
a tranquiliza. O objeto aqui é o servico acolhedor de viagem disponibilizado pela Azul
Viagens e o valor é encontrado quando a idosa, em sua primeira viagem, € atendida pela
aeromoga, de modo a demonstrar a acessibilidade e o acolhimento que a companhia
oferece para os viajantes, sem distingdo de idade, raca ou género. Novamente, a figura da
pessoa idosa é mostrada utilizando algo novo e descobrindo prazer nessa acéo pessoal.
Além disso, sua inseguranca inicial ao experienciar uma situacdo nova € substituida pela
sensacao confortavel de que ndo esta sozinha nesta “aventura”.

Estes exemplos sinalizam que individuos de 60 anos ou mais buscam se adequar
na sociedade moderna por meio de comportamentos considerados socialmente tipicos das
pessoas mais jovens. Por outro lado, reafirmam alguns padrdes vivenciados pelas pessoas
idosas, como a sabedoria e a inseguranca.

Tais andlises demonstram que a comunicacdo marcaria adequa o idoso a papéis
diferentes do que ele, em realidade, geralmente realiza. Mas, quais sdo os efeitos dessas
adequacdes? Os proprios idosos enxergam estas representacbes da mesma forma?

3. Terceiraldade - como os idosos se sentemao ver anuncios com a figura do idoso?
Afim de compreender melhor como o significado de anlincios com pessoas

idosas € interpretado pelas pessoas maduras, realizamos uma pesquisa qualitativa com o
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publico acima de 50 anos de idade, pois, apesar dos idosos serem considerados pessoas
com 60 anos ou mais, consideramos o limite de 50 anos para os respondentes por ele
abranger individuos que, naturalmente, convivem com idosos. O objetivo da pesquisa €
entender como os idosos percebem as imagens marcarias que utilizam icones e simbolos
de tal figura na sociedade.

A pesquisa teve a amostra de 21 pessoas, de trés estados do Brasil: Sdo Paulo,
Minas Gerais e Mato Grosso do Sul e com uma faixa etaria abrangente dos respondentes,

tais como as figuras 5 e 6 demonstram.

Figura 05: Localidade

Em qual estado vocé vive?

19 respostas

@ S&o Paulo
@ Minas Gerais
Rio de Janeiro
@ Bzahia
@ Espirito Santo
@ Mato Grosso
15,8% @ Mato Grosso do Sul

78,9%

Fonte: Tiago Dornelas com Google Forms, 2024

Figura 06: Idade

Em qual dessas faixas de idade vocé se encontra?
19 respostas

@ 50-55
® 56-60
® 61-65
® 66-70
@® 7175
® 81+

Fonte: Tiago Dornelas com Google Forms, 2024

A pesquisa foi composta por um questionario dividido em quatro se¢des
ou partes. A primeira parte foi dedicada a explicacdo da pesquisa e do Termo de

Consentimento Livre e Esclarecido, a fim de esclarecer a finalidade da pesquisa bem
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como confirmar o consentimento de participacdo na mesma. J& a segunda sessdo foi
dedicada as informacBes pessoais genéricas, para realizar o cruzamento de dados com as
questdes respondidas, afim de gerar determinados perfis dos respondentes, como género,
idade, profissdo e localidade. A terceira parte foi destinada a compreensdo da presenca e
da frequéncia dos andncios publicitarios com pessoas idosas na rotina das pessoas mais
velhas, se sdo vistos e se chegam até esse plblico. Como resultado, 68,4% das pessoas
ndo se lembram de ter visto um anincio com pessoas idosas nos Ultimos dias, 0 que se
relaciona com a pouca presenca dessa figura nas midias, tal como a anélise quantitativa
do primeiro topico verificou a baixa representacdo nas comunicacbes marcarias. Dos
respondentes que lembram de ter visto algum anincio com a figura de idoso, afirmam té-
lo visto no meio digital, o que demonstra a importancia do recorte realizado nesta pesquisa
em analisar a presenca dos idosos nas redes sociais, bem como o protagonismo dessas
midias na sociedade atual. J& a quarta parte foi dedicada a analise dos anincios
publicitarios, com o objetivo de compreender como 0s idosos se sentem ao ver as figuras
de pessoas mais welhas nas imagens; se eles se sentem representados pelo
anuncio/comunicagdo marcaria e se a figura do idoso representada faz sentido ou se eles
consideram que a imagem foi colocada de maneira artificial. O objeto de analise foram
0s anuncios ja analisados anteriormente no topico anterior (figura 01 - Electrolux; figura
02 - Skol; figura 03 - Linha MEN BRAHMA de O Boticario e figura 04 - Azul Viagens).

Indagamos aos respondentes: “Vocé se vé neste anuncio publicitdrio da marca?
Explique sua resposta” € “Vocé acha que o papel do idoso nesse anuncio é normal? As
pessoas mais velhas vivem nessa situacao/rotina mostrada na propaganda? .

Em relacdo ao primeiro andncio da Electrolux, figura 01, uma parte das pessoas
se identificou com o andincio pelas relacdes estabelecidas entre avo e neta, ja outros
respondentes se identificaram com a ocasido de consumo, Natal, como cozinhar com o
utensilio da marca em uma data comemorativa. Sobre o contexto, as pessoas concordaram
que faz sentido o idoso ensinar e cuidar dos mais novos: foi, entdo, percebido neste
anuncio o valor de sabedoria das pessoas idosas.

Em relacdo a figura 02, Skol, os respondentes ndo se identificaram com a
propaganda, por ndo consumirem cerveja com alcool e por acreditarem ser irreal a forma
como o consumo foi retratado com pessoas mais velhas. Os respondentes sinalizaram que

0s idosos ndo bebem cerveja como a publicidade mostra, o que corrobora com a ideia de
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que a idosa so foi utilizada por ser uma influencer e poder gerar engajamento de marca
entre seus seguidores.

Sobre o anuncio da figura 03 do O Boticario, 0s respondentes maduros se
identificaram por gostarem do produto e pelo cuidado com o corpo que a propaganda
comunica. Aqui, diferentemente do anldncio da Skol e das analises anteriores, 0s
respondentes ndo acharam incomum a situagdo e afirmaram que as pessoas idosas cuidam
do corpo e se hidratam, assim como as pessoas de outras faixas etarias, buscando a
jovialidade e o prazer para si proprio.

Ja o0 anincio 04 da Azul Viagens gerou bastante identificacdo pelo servico de
acolhimento da marca, por meio do auxilio ao idoso com 0s servicos novos e atenciosos.
Vale citar um comentirio de um respondente que exemplifica tal ideia: “As pessoas
pensam que ja nascemos sabendo e temos que adivinhar o que fazer, como fazer. Além
disso, sentimos inseguros com tantas novidades. ” Entdo, o anincio foi recebido de
maneira positiva ao colocar os idosos em sua naturalidade com a inseguranga em
experiéncias novas, o que realmente éexigido na sociedade atual com diversas inovacoes
de servicos e produtos.

Com 36,8% de respostas, 0 anincio da Electrolux (figura 01) foi a representacdo
mais identificavel entre o0s respondentes, uma vez que esta comunicacdo marcaria
demonstra uma situacdo comum na rotina dos idosos e faz parte do imagindrio da
sociedade, como, por exemplo, a sabedoria dos mais velhos para ajudar 0s mais novos
(encontro de geracOes). SituacOes que diferem de tal senso comum sdo vistas como

“irreais” e ndo SA0 recebidas de maneira positiva.

CONCLUSAO

Pelos estudos quantitativo e qualitativo, € possivel concluir que as marcas
continuam a representar as pessoas idosas de acordo com os interesses do mercado, tal
como as dissertacdes de Moura (2021) e de Oliveira (2021) observaram.

Contudo, as representacfes nas midias digitais Instagram e TikTok possuem uma
peculiaridade a mais, pois as situacdes e as ocasides de consumo representadas, muitas
vezes, sdo realizadas poralgum influenciador idoso ja famoso na plataforma digital, e que
foi escolhido pela marca ndo por ser idoso, mas por ser influenciador com muitos

seguidores engajados (o caso da Skol, por exemplo).
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Outra diferenca percebida foi a inclusdo de pessoas de raca diferente da branca na
imagem, por exemplo figura 01, da Electrolux, onde s&o retratadas pessoas femininas
negras utilizando um aparelho doméstico novo.

Uma conclusdo relevante da pesquisa é a baixa representatividade da figura do
idoso nas publicacBes das duas redes sociais citadas, com, em média, 12% de presenca
nas midias, consideradas as publicacbes com imagens de pessoas; ndmero que nos leva a
reflexdo sobre o papel sociocultural da publicidade. Apesar de possuir como funcédo
primordial a venda de um produto ou a imagem de marca, a publicidade (ou a
comunicacdo marcaria em midias digitais) também influencia a forma como as pessoas
se posicionam no mundo e os valores considerados desejaveis pela sociedade em geral.
(Pompeu, 2016).

Sabedoria, jovialidade, e inseguranca ao novo Sd0 as mensagens que as quatro
publicacdes analisadas nos permitem interpretar. Sabedoria expressada pelos icones de
pessoas mais velhas - cabelos brancos, Oculos de leitura, pérolas - e, sobretudo, pelo
comportamento cuidadoso com geracdo mais jovem; jovialidade comunicada pelos
sorrisos, pela reproducdo de condutas das pessoas mais jovens, pela adocdo de
lancamentos de consumo ou pela busca de prazer individual; inseguranca ao novo
expressa pela descoberta da capacidade pessoal de superar inibicdes com auxilio externo
ou com esfor¢o préprio. Estas foram as conclusdes da analise semidtica das imagens
selecionadas. N&o se trata mais de ser para um outro, mas ter prazer em coisas simples da

vida enquanto vida houver.
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