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A maior parte das coisas que fazemos,
fazemos com outras pessoas.

A primeira vista, podemos pensar que
com a pesquisa é diferente.

Wayne C. Booth
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RESUMO

O envelhecimento da populagdo brasileira tem diversas dimensfes e dificuldades, sendo
assim, nada é mais justo do que garantir ao idoso a sua integracdo na comunidade, seja por
meio do consumo ou por acesso as tecnologias. Diante desta abordagem, este estudo buscou
identificar a relacdo do idoso com a Internet; se para ele esse espago ndo é apenas um
modismo, ndo é usado apenas para demonstrar que estéa inserido no mundo digital, e sim, para
torna-se um consumidor/cliente/usuario/cidaddo ativo. Para isso utilizamos as estratégias
metodoldgicas constituidas pelas observacoes e transcricbes em um Grupo Focal e entrevistas
individuais com idosos do Programa Aquarela - UMESP, completando com a analise do
discurso dos espacos virtuais apresentados para os participantes. O corpus selecionado para
realizar esta pesquisa foi construido com recortes do site e da pagina no Facebook da marca
Plenitud, especificamente da roupa intima descartavel Plenitud Protect Plus. A pesquisa
revelou anseios desse publico, trazendo a tona o prazer de usar a Internet, tornando-se mais

participativo, com a sensacdo de sentir-se mais jovem, confirmando as nossas hipoteses.

Palavras-chave: comunicacéo, discurso publicitario, idoso, Internet.



ABSTRACT

The aging of the Brazilian population has several dimensions and difficulties, so nothing is
fairer than to guarantee the elderly their integration into the community, either through
consumption or access to technologies. Given this approach, this study sought to identify the
relationship of the elderly with the Internet; if for him this space is not just a fad, it is not just
used to demonstrate that he is inserted in the digital world, but to become an active consumer
/customer/user/citizen. For this we used the methodological strategies constituted by the
observations and transcriptions in a Focus Group and individual interviews with the elderly of
the Aquarela Program - UMESP, completing with the discourse analysis of the virtual spaces
presented to the participants. The corpus selected to perform this research was built with
cutouts from the Plenitud website and Facebook page, specifically Plenitud Protect Plus
disposable underwear. The survey revealed the longings of these audiences, bringing out the
pleasure of using the Internet, becoming more participatory, feeling younger, confirming our

hypotheses.

Keywords: communication, advertising speech, elderly, Internet.



RESUMEN

El envejecimiento de la poblacidon brasilefia tiene varias dimensiones y dificultades, por lo que
nada es mas justo que garantizar a los ancianos su integracion en la comunidad, ya sea a
través del consumo o el acceso a las tecnologias. Dado este enfoque, este estudio busco
identificar la relacion de los ancianos con Internet; Si para él este espacio no es solo una
moda, no solo se usa para demostrar que esta en el mundo digital, sino para convertirse en un
consumidor/cliente/usuario/ciudadano activo. Para ello, utilizamos las estrategias
metodoldgicas constituidas por las observaciones y transcripciones en un grupo focal y
entrevistas individuales con personas mayores del Programa Aquarela - UMESP,
completando el analisis del discurso de los espacios virtuales presentados a los participantes.
El corpus seleccionado para realizar esta investigacion fue construido con recortes del sitio
web de Plenitud y la pagina de Facebook, especificamente la ropa interior desechable Plenitud
Protect Plus. La encuesta reveld los anhelos de estas audiencias, despertando el placer de usar
Internet, volviéndose mas participativo, sintiéndose mas joven, confirmando nuestras

hipotesis.

Palabras clave: comunicacion, discurso publicitario, adultos mayores, Internet.
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INTRODUCAO

Em uma época de crise econdmica, duvidas sobre o futuro politico do pais e
inseguranca frente ao que est4 por vir, uma coisa é certa: o Brasil estd envelhecendo, e mais

rapido do que se imagina, de acordo com a Organizacdo Mundial da Satde (OMS).

Conforme o Relatério Mundial de Salde e Envelhecimento?, o niimero de pessoas
com mais de 60 anos no pais devera crescer muito mais rapido do que a média internacional.
Enquanto a quantidade de idosos vai duplicar no mundo até o ano de 2050, ela quase triplicara
no Brasil. A porcentagem atual, de 12,5% de idosos, deve alcancar os 30% até a metade do
século e logo seremos considerados uma nacdo envelhecida. Conforme a OMS, essa
classificacdo é dada aos paises com mais de 14% da populagdo constituida de idosos, como

sdo, atualmente, Franca, Inglaterra e Canadd, por exemplo.

Alguns assuntos que vém ganhando espaco ha Internet sdo o uso de contetdos
voltados para produtos e servicos para os idosos. Diante dessa demanda, Jenkins, Green e
Ford (2014) afirmam que oportunidades de negdcios aparecem quando existe uma disposicéo
entre a motivacdo do publico e o desejo de conquistar lucro das empresas, embora julguem

ndo haver frequéncia nessa disposicéao.

O idoso brasileiro é visto como ser atuante, com poder de decisdo de compra, que
busca sempre uma vida saudavel e independente, e que ainda possui condic¢Ges para colaborar
financeiramente de forma total ou parcial com a familia. Todavia, é preciso entender que nem
todo idoso, aposentado ou ndo, retne e usufrui de tais ensejos. Ndo devemos generalizar
condigOes adquiridas em detrimento da nossa realidade, que traduz dificuldades no ajuste do

orcamento doméstico e, como resultado, um possivel endividamento.

Diante desta busca por qualidade de vida, selecionamos o discurso da Plenitud,
marca de roupa intima descartavel, especificamente da linha Plenitud Protect Plus,
desenvolvida e direcionada para o publico idoso para delineamos o corpus da pesquisa com
um recorte inicial escolhido dentro do site da marca, delimitado pela sua apresentacéo dentro

do espago destinado para comunicacdo da linha concebida para os idosos. Outro recorte

1 O Relatério Mundial sobre Envelhecimento e Salde publicado em 29/9/2015 recomenda mudangas igualmente
profundas na maneira de formular politicas em salde e prestar servigos de salde as populacdes que estdo
envelhecendo.
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participante da pesquisa surge no interior da pagina da marca nas redes sociais, sendo
selecionado o Facebook. A escolha desta midia social e do site da marca se deu pela natureza
conveniente para a pesquisa, ja que reinem em um Unico espaco, signos iconicos (texto,
imagem, som), bem como pela facilidade de selecdo e agrupamento das informacdes
importantes para o grupo focal, entrevistas individuais e para a andlise do discurso, nossas

estratégias metodoldgicas aplicadas nesta pesquisa.

Ao envolver interlocutores de uma linguagem informativa e mercadoldgica especifica
e considerando o idoso como um consumidor/cliente/usuério/cidaddo ativo, capaz de criar por
meio de seu conteldo as necessidades e anseios desse publico, colocamos em estudo a
seguinte questdo: como o idoso busca na Internet uma identidade mercadologica,

acreditando na ideia de ser mais participativo, sentir-se mais jovem?

Considerando essa questdo, nosso objetivo foi desenvolver um estudo que
problematize algumas representagdes fundamentais a respeito do discurso existente na
Internet para um publico que tem necessidades de consumo e informacdo idénticas as de
qualquer outro, apresentando resultados que demonstre como acontece essa relagdo com esses
espacos virtuais da marca Plenitud, por meio de seus enunciados e seu contetdo. De que
forma o idoso se Vé representado nesses espacos e qual reagcdo diante dessa comunicagao

publicitaria?

Partindo do pressuposto de que o processo de informacdo dos conteudos
selecionados na Internet constrdi o seu ethos no contexto do publico idoso, considerando as
apropriacdes de como se efetua essa relacdo entre o espaco discursivo e a imagem desse
publico, este estudo propGe as seguintes hipdteses: 1) o idoso gosta da Internet, para ele esse
espaco ndo é apenas um modismo, ndo € usado apenas para demonstrar que esta inserido no
mundo digital, e sim, para torna-se um consumidor/cliente/usuario/cidadao ativo; 2) a imagem
do idoso na Internet é a de sentir-se ativo, mais participativo, mais jovem. Considera-se
também que o idoso estd rompendo a imagem estereotipada de que se tem muita dificuldade
para entender e praticar todo um conjunto de termos técnicos apresentados pela linguagem da
informatica. Assim, o idoso busca na Internet o fato de estar inserido nesse universo,

participando intensamente desse espaco.
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Apresentacéo da tese

Organizamos esta tese em quatro capitulos. No primeiro, “O idoso na Internet”
apresentamos o panorama da crescente adesdo digital dos mais velhos ao ambiente online,
principalmente na Web, com produtos e servigos voltados para a terceira idade. Nessa direcdo,
0 capitulo expde a introducdo da Internet como uma nova forma de aquisicao de informacéo,
raciocinio, comunicacdo e, mais do que qualquer outro veiculo, possibilita 0 acesso facil a
conteudos diversos, incluindo sites que assumem contetdos publicitarios inseridos na sua
comunicacdo virtual. Assim, 0 mapeamento apresentado nesse capitulo possibilita o
conhecimento e/ou reconhecimento de estudos que estdo sendo, ou ja foram realizados no

Brasil, particularmente, sobre os idosos na Internet.

O segundo capitulo, “ldentidades, andlise do discurso e consumo: contribui¢es
tedricas e metodoldgicas” traz toda a base tedrico-metodoldgica, compreendendo o conjunto
de proposicdes e observagOes relacionado com as perspectivas dominantes, residuais e
emergentes proposta por Raymond Willians na tentativa de compreender como elas operam
os significados que sdo expressos na criacdo de uma identidade ao manifestar-se em um
determinado publico, o campo da Analise do Discurso francesa (AD), mais especificamente
nas teorias desenvolvidas por Dominique Maingueneau, articulada com os estudos de
linguagem na relacdo entre comunicacdo e consumo de Maria Aparecida Baccega e Gilles
Lipovetsky e sua abordagem sobre consumo e seus reflexos na sociedade, relacionando

desejos, frustracGes e publicidade, ancorada no imaginario da satisfacéo.

No terceiro capitulo, “O corpus em evidéncia”, temos a exposi¢do da construcdo do
corpus da pesquisa e seu processo, apresentando seus estdgios e sua aplicabilidade,
descrevendo os procedimentos metodoldgicos realizados nas diversas fases percorridas para

sua efetividade.

O capitulo final desta tese, “Andlise e interpretacdo dos resultados” demonstra os
resultados obtidos na pesquisa, de acordo com a aplicacdo das entrevistas em um grupo
focalizado, das entrevistas individuais em profundidade e da analise do discurso que neste
estudo se caracteriza por ser um instrumento metodolégico, mostrando a descricdo dos
elementos verbais e ndo-verbais que constituem o site/anuncio e a pagina da rede social
selecionados, finalizando o estudo com reflexdes e consideragdes sobre a pesquisa realizada.
Vale destacar que a analise do discurso revelou alguns dos maltiplos sentidos que emanam da

mensagem publicitéria (seducdo, persuasdo), ficando em consenso com o que a presente tese
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pretende compreender. Mesmo atento a essa multiplicidade de sentidos, muitos elementos
cenogréaficos foram observados, promovendo interpretacdes diferenciadas em conformidade

com o0 objetivo deste estudo.

Por fim, nas “ConsideracGes finais”, refletimos sobre a condicdo dos idosos nao
viverem somente para contemplar a vida de modo pacifico, pois eles tém, na medida do
possivel, ocupado espacos significativos na sociedade, como consumidores potenciais ou
mesmo profissionalmente, permanecendo ativos. Além disso, retomamos as hipoteses e 0s

objetivos propostos na tese.

Demonstrada a organizacdo desta tese, vamos ao seu desenvolvimento e aos

resultados obtidos.
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CAPITULO |

O IDOSO NA INTERNET

O capitulo inicial desta tese compreende 0 panorama da crescente adesdo digital dos
mais velhos ao ambiente online, principalmente na Web, com produtos e servicos voltados
para a terceira idade. A Internet introduziu uma nova forma de aquisicdo de informacao,
raciocinio, comunicacdo e, mais do que qualquer outro veiculo, possibilita 0 acesso facil a
contetidos diversos, incluindo sites que assumem conteddos publicitarios inseridos na sua
comunicacdo virtual. Assim, 0 mapeamento apresentado neste capitulo possibilita o
conhecimento e/ou reconhecimento de estudos que estdo sendo, ou ja foram realizados no

Brasil, particularmente, sobre os idosos na Internet.
1. ldoso e incluséo digital

Neste primeiro item, apresentamos o conhecimento e/ou reconhecimento de alguns
estudos realizados sobre temas ligados ao idoso e a publicidade na Internet. Destacamos que
nenhum trabalho foi encontrado com esse tema especificamente, porém, existem diversos
estudos que tratam de questdes como a imagem do idoso na atualidade, a inclusdo digital e a
crescente proliferacdo de ambientes destinados para esse publico. Selecionamos alguns desses

trabalhos pelo critério de aproximagdo com 0 nosso tema.

A revista O Correio da UNESCO (1999) em seu artigo “A velhice ndo ¢ mais
aquela”, apresenta uma abordagem sobre como esse publico aceita cada vez menos a
“exclusdo social” que lhes é imposta precocemente. 1dosos que ndo fazem uso do computador
frequentemente, em geral limitados pela condi¢do financeira ou pela idade fazem parte de
outro processo que € conhecido como “exclusao digital”, o qual ndo da acesso as facilidades

do mundo virtual.

No artigo realizado sobre “O exercicio do protagonismo idoso na Internet do Brasil e
Espanha”, publicado na revista Sociedade e Estado, a autora Janara Sousa (2009, p. 8) procura

compreender a participagdo desse grupo etario em ambientes virtuais, concluindo que “os
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idosos sdo, sem ddvida, mais que receptores passivos: tém espacos destinados a sua

participagdo e fazem uso dele”.

Publicado na Revista Brasileira de Pesquisa em Turismo, o artigo de Andréia Cassia
de Moura (2017), “Aceitagdo e uso da tecnologia para escolha de destinos turisticos por
pessoas da terceira idade”, trabalha a questdo do aumento da presenca dos idosos nos espagos
virtuais e um grande interesse em determinados segmentos oferecidos pelas novas
tecnologias. A autora aproveita o interesse dedicado por essa populacdo nos espagos virtuais
para explicar a necessidade do desenvolvimento de formas préaticas de relacionamento com

qualidade, onde o idoso tenha sentimento de pertencimento, de utilidade e de socializacao.

A insercdo dos idosos na sociedade das tecnologias de informacdo e comunicagéo é o
tema apresentado pelo artigo “Representacdo social do idoso do Distrito Federal e sua
inserc¢do social no mundo contemporaneo a partir da Internet” da revista Artigos Originais da
Universidade Catdlica de Brasilia, de autoria de Maria Aparecida Santana Ferreira e Vicente
Paulo Alves (2011), tem como objetivo discutir o acompanhamento das profundas
transformacdes promovidas pelas tecnologias informacionais e comunicacionais. O resultado
foi a quebra de uma ideia de que velhice significa uma fatalidade, indicando que a Internet

proporciona o transporte do idoso para 0 mundo contemporaneo.

No artigo “As contribui¢Ges da Internet para o idoso: uma revisdo de literatura”,
publicado na revista Interface - Comunica¢do, Salde, Educacdo, da Universidade Federal de
Santa Catarina (UFSC), os autores Leticia Miranda e Sidney Ferreira Farias (2009, p.383)
percorrem um conjunto de referéncias sobre “as contribuigdes da internet para o idoso em trés
diferentes &mbitos: reflexos sobre o bem-estar, fonte informativa sobre atividade fisica e
saude e formas de expressdes de lazer”, relacionando a saide do idoso com a Internet, e como
caracteristicas negativas comuns na velhice, especialmente a soliddo e o isolamento social,
tem seus efeitos minimizados com o uso apropriado de uma rede social ou acesso a
informacdes em sites de contetdo jornalistico. Conforme os autores, pode-se concluir que
utilizar apropriadamente a Web colabora significativamente para o bem-estar do idoso,
aumentando seu universo informativo por meio de fontes virtuais, e desenvolvimento ludico,

aproveitando os espacos de lazer digital.

Ao tratar os idosos como grupo etario emergente, o artigo “O impacto da informatica
na vida do idoso”, publicado na revista Kairds, aponta o grande interesse desse publico no

aprendizado da informatica e seus beneficios. A autora Rosana Alfinito Kreis et al. (2007)
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destaca a inclusdo do idoso na informética e as transformacdes que ela traz a sua vida,
informando a existéncia de um nimero crescente desse grupo, demonstrando grande interesse
pelo “mundo cibernético”. Conforme a autora, existe uma acentuada dificuldade de
relacionamento entre os idosos ou com o proprio universo em que estdo incluidos. Por esses
motivos, a Internet oferece espagos de sociabilidade, facilitando o processo de comunicagédo
com parentes e amigos ou promovendo encontros na Web. Para concluir, a autora faz uma
reflexdo sobre a importancia do entendimento da complexidade de fatores fisicos, cognitivos e
emocionais que atingem esse grupo. Compreender esse cenario significa entender melhor a

relacdo do idoso com a informética e, consequentemente, o impacto que ela pode provocar.

Aproveitando essas consideracGes sobre as complexidades de ordem fisioldgica,
cognitiva e emocional decorrentes da idade, a dissertacdo elaborada por Marcia Barros de
Sales (2002), “Desenvolvimento de um checklist para a avaliacdo de acessibilidade da Web
para usudrios idosos”, pesquisa sobre esses declinios, influenciando a interacdo de usuarios
idosos com computadores. Assim, a dissertacdo apresenta a concep¢do de um checklist para
avaliacdo de acessibilidade de interfaces da Web quando utilizadas por usuérios idosos. Foi
realizada uma oficina com o publico de interesse utilizando uma ferramenta de comunicacéo,
permitindo a coleta de recomendacdes pertinentes de acessibilidade para a Web destinadas
especificamente para os usuarios idosos. Segundo a pesquisadora, o objetivo do checklist €
oferecer aos instituidores de contetdos para a Web, um instrumento de avaliacdo que
proporcione a verificacdo de acessibilidade desses contetidos para usuérios idosos. A pesquisa
confirmou a validade do checklist como forma de avaliacéo.

O tema referente a retracdo dos idosos em comunicacdes mercadologicas a partir do
ponto de vista do adulto contemporaneo foi apresentado no artigo “A velhice pelo olhar do
adulto contemporaneo: uma analise das imagens visuais de idosos na midia” elaborado pelas
autoras Tiemy Moura e Sandra Souza (2015), publicado na revista Estética, ECA/USP,
apresenta um estudo sobre a imagem do idoso relacionada ao sonho social de envelhecer
mantendo a juventude e como essa iconografia é explora na publicidade em meios digitais. O
artigo demonstra a contribuicdo da comunicacdo social, agregando em seu universo as
subareas da publicidade, da comunicagdo mercadolégica e das midias digitais, dando
subsidios aos novos desafios que o envelhecimento da populacdo institui as culturas
estabelecidas, tanto estrategicamente, no sentido de cooperar com o desenvolvimento da
sensibilidade social de outros segmentos ainda ndo tdo engajados a problematica de tal

fendmeno crescente da populacdo mundial. As autoras destacam o fato que a publicidade esta
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“despertando” para o publico idoso e que 0 estudo permitiu entender que o mercado, tal como

a publicidade se submeteram a esta parte relevante da sociedade.

Para analisar a influéncia da midia na vida dos idosos no Brasil, Magda Guedes
Ferreira Machado et al. (2014), uma das autoras do artigo “Desconstruindo a imagem do
idoso nos meios midiaticos”, publicado na revista Kair6s, faz uma pesquisa descritiva, por
meio de uma revisdo bibliografica de artigos cientificos publicados e indexados na Biblioteca
Virtual em Saude (BVS). O artigo concebe uma trajetoria sobre a midia televisiva,
descrevendo como o idoso era retratado nas décadas de 1970 e 1980, enfatizando
caracteristicas negativas, carregadas de estere6tipos e pequenas participacdes. O mesmo
ocorria na publicidade, quando a baixa representatividade do idoso se justificava por ele
trabalhar com sonhos e idealizacdes, situacfes tipicas de uma sociedade cuja cultura €
tendenciada a jovialidade; a preferéncia por jovens e bonitos praticamente dominavam as
campanhas. A partir dos anos 1990, a imagem do idoso comega a surgir com mais frequéncia,
efeito esse relacionado ao fator econdmico, ao aumento da populacdo idosa e,
consequentemente, ao aumento de consumidores da terceira idade. O artigo traz uma reflexao
final sobre a necessidade de o envelhecimento ser representado de forma mais adequada a
realidade desse publico, isto é, de maneira comum a todos, envolvendo perdas e mudancas,

favoravel a novas conquistas.

O artigo de Fernanda Omelczuk e Gabriel Monteiro (2014), “Imagens de uma nova
velhice: consideracdes a partir do filme E se vivéssemos todos juntos? ”, traz uma reflexédo
referente as condicdes socio-etarias atuais sobre as novas imagens da velhice representadas e
difundidas no filme de Stéphane Robelin. Os autores articulam estudos e andlises da imagem
com pensamentos sobre as politicas psicossociais e as varias formas de envelhecer no mundo
de hoje. Nessa direcdo, o artigo apresenta o filme como um documento manifesto, tratando a
questdo do envelhecer como um acontecimento. Embora a historia do filme tenha a trajetdria
de um sentido légico dos movimentos de personagens com idades avangadas, o filme traz uma
nova experiéncia de velhice, dentre tantas apresentadas hoje. Para os autores, o filme pode ser
entendido como “arte-politica”, pensando e colaborando na composi¢do de novas formas de
envelhecer. Longe do sensacionalismo, dizem os autores, o filme oferece espaco para
reflexdes sobre a soliddo, as dependéncias existentes relacionadas a familia, a sexualidade e a

relagdo com a morte.

Os estudos apresentados se aproximam do nosso tema quando os autores e autoras

procuram demonstrar a aceitacéo e aplicabilidade da Internet na vida dos idosos, abandonando
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a visdo negativa de que esse publico tem aversdo as novas tecnologias e que ele se sente mais
util, disposto, jovem, a partir do momento que percebe sua inclusdo no ambiente virtual. Esses
estudos se ocuparam em retratar a imagem do idoso na atualidade, demonstrando o aumento
da frequéncia desse publico nas midias digitais e em outros meios, possibilitando enxergar as
diversas perspectivas das tematicas investigadas sobre a terceira idade. Feitas essas
consideragdes, é essencial o desmembramento sobre a vida do idoso no Brasil, sobretudo ao

que se tange as suas relagdes de consumo amparadas pela Internet.

2. O idoso na atualidade

Vivemos num processo de intensas e radicais transi¢cbes, onde a sociedade,
organizacg0es e pessoas se confrontam com novos desafios originarios das novas variaveis que
se agregam ao mundo contemporaneo. O emprego da tecnologia computacional promove a
aquisicdo do conhecimento e desenvolvimento das informacgdes de diferentes formas além de
interacdo entre as pessoas. Neste cenario, um dos enormes desafios do inicio desse século
refere-se a formacdo de cidaddos mais criticos com autonomia para produzir seu proprio
conhecimento, isto é, migrando do pensamento analégico agregado ao pensamento digital.
Obviamente, o idoso ndo vai ficar fora de tal evolugdo. Com efeito, o futuro ja esta presente, e
estamos diante de duas situacdes: ser digital ou ndo pertencer a essa realidade.

O envelhecimento da populacéo brasileira tem ocorrido de forma acelerada, porém,
esse ndo € um fendmeno recente. Em documento técnico elaborado em 1976 pela Secretaria
da Promocdo Social do Governo do Estado de S&o Paulo, tal “problematica”, j& faz parte de

analises e consideragdes, conforme expde o documento.

A problematica representada pelas pessoas que atingem faixas etarias
consideradas elevadas dentro da estrutura da idade de cada sociedade
humana tomada num dado periodo, ou seja, pessoas que de acordo com as
expectativas de vida de tais sociedades, aliadas a fatores de natureza
socioecondmica e cultural, sdo caracterizadas como ‘velhas’, apresenta uma
extensdo e uma complexidade crescente na medida em que, gracas
principalmente & melhoria das condigdes materiais de vida e aos recursos da
medicina, ha uma expansao quantitativa daquelas faixas dentro do quadro
demografico (GOVERNO DO ESTADO DE SAO PAULO, 1976, p. 3).

Assim, coloca-se desde esse periodo uma situacdo que caminha para ser fortemente

paradoxal, pois a medida em que a sociedade desenvolve meios para prolongar a vida humana
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no sentido bioldgico, além do desenvolvimento de mecanismos para protecdo e seguranga, na
contra mdo, limita e impede a participagdo dos idosos nos processos socioecondmicos e
culturais de producdo, colocando-os num cenario tipico de marginalidade social, na medida
em que ergue contra eles varias barreiras sociais, desenvolvendo atitudes de preconceitos e

discriminagéo.

Nas sociedades ocidentais, especialmente naquelas mais desenvolvidas ou em
desenvolvimento, onde 0s recursos materiais € 0s conhecimentos cientificos expandem-se
cada vez mais como resultados do processo de industrializacdo, a questdo da terceira idade
aparece mais nitida, em consequéncia do aumento notavel da quantidade de pessoas com 60

anos ou mais, considerada pelo Estatuto do Idoso como marco inicial para a terceira idade.

O aumento notavel dos indices de sobrevivéncia das populagdes ocidentais vem
demonstrando cada vez mais uma questdo que antes se resumia basicamente nos aspectos de
salde e previdéncia daqueles que minoritariamente, atingem as faixas etarias mais altas. Com
efeito, na atualidade, uma vez satisfatoriamente encaminhadas as solu¢Ges em relacdo aos
aspectos citados, a problemética apresentada cresceu e assumiu tal complexidade que se
inclina a afetar de maneira progressiva as familias, as instituicGes privadas e os 6rgdos

governamentais que possuem a responsabilidade direta de atendé-las.

2.1 O pais que envelhece

A populacéo brasileira manteve a sua tradicdo de envelhecimento dos ultimos anos.
Paradella (2017), reitera que a partir de 2012, o Brasil ganhou cerca de 4,8 milhGes de idosos,
segundo os dados mais recentes do IBGE coletados pelo autor, superando, dessa forma, a
marca dos 30,2 milhdes de idosos em 2017, de acordo com a Pesquisa Nacional por Amostra
de Domicilios Continua amparada pelo IBGE. Em 2012, a populagdo com 60 anos ou mais
somava cerca de 25,4 milhGes. Em 5 anos obteve-se um crescimento de 18% deste grupo
etario, assim, esta pesquisa se torna relevante, pois é uma populacdo bastante volumosa que
tem se expandido constantemente, dessa forma, estudos sobre 0s idosos sdo importantes nao
apenas para o ambiente académico, mas também para outras areas, visto que podem contribuir

para a amenizacdo de problemas que norteiam, frequentemente, esta populacéo.
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Ainda sobre dados, € importante evidenciar que as mulheres somam uma maioria
expressiva neste grupo, com cerca de 16,9 milhdes de habitantes (equivalendo, assim, a 56%
do total de idosos), enquanto os homens idosos correspondem a 13,3 milhdes (44% do grupo).
Pensar 0s grupos de idosos € relevante devido a expressividade em nivel mundial, pois a
populacdo tem chegado com mais frequéncia a velhice. Este fenbmeno decorre tanto do
aumento da expectativa de vida por conta da melhoria da salde, bem como por conta da taxa

de fecundidade, visto que o niumero médio de filhos por mulher vem caindo.
N4o s6 no Brasil, mas no mundo todo vem se observando essa tendéncia de
envelhecimento da popula¢do nos ultimos anos. Ela decorre tanto do
aumento da expectativa de vida pela melhoria nas condicdes de salde quanto
pela questdo da taxa de fecundidade, pois o nimero médio de filhos por

mulher vem caindo. Esse é um fendmeno mundial, ndo s6 no Brasil. Aqui
demorou até mais gque no resto do mundo para acontecer (REIS, 2019, p. 49).

Novamente é importante dizer que este € um fendmeno global e ndo apenas local,
segundo pesquisas feitas pelos estudiosos do IBGE. Entre 2012 e 2017 a quantidade de idosos
cresceu em todas as unidades da federagéo brasileira, sendo os estados com maior proporgao
da populacéo idosa o Rio de Janeiro e 0 Rio Grande do Sul, ambas equivalendo a cerca de
18,6% do grupo estudado neste trabalho. Todos possuiam, em 2017, 60 anos ou mais. Ja o
Amapa, por sua vez, é a regido do Brasil com o menor percentual de idosos, visto que a sua

populacdo soma apenas 7,2% de brasileiros deste grupo.

Segundo a pesquisa realizada pela Folha de Séo Paulo (2019, p.1) a partir de dados
fornecidos pela Organizacdo Mundial da Saiude (OMS), em 2016, a média da expectativa de
vida da populagcdo mundial era de 74 anos para mulheres e 69 anos para os homens. J& sobre
os brasileiros, o estudo feito pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE),
divulgou que a expectativa de vida, atualmente, € de 80 anos para mulheres e 73 anos para 0s
homens. Esses dados sdo importantes de serem ilustrados, pois € o mote para se pensar a
qualidade de vida dos idosos brasileiros, bem como este fendmeno esta ligado, diretamente,
com as mais diversas relacbes de consumo amparadas pelas midias digitais, sobretudo pela
Internet.

Estudos no Brasil e no exterior apontam para a “revolucdo silenciosa” do
envelhecimento da populagdo. Havia, em 1950, 214 milhdes de idosos acima

dos 60 anos em todo o mundo. Estima-se que este nimero subird para um
bilh&o de pessoas nesta mesma faixa etaria em 2025 (REIS, 2019, p. 52).
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A partir desta reflexdo, segundo os estudos de Reis, é possivel notar que a populacéo,
em termos mundiais, esta envelhecendo muito rapidamente. Dados indicam que ja em 2007
havia no mundo 650 milhdes pessoas acima dos 60 anos. A previsdo é que esta populacdo
chegue, até 2050, a dois bilhdes de idosos. Como demonstrado, o quadro brasileiro aponta
dados semelhantes. Em 2010 a populacdo brasileira de idosas acima dos 65 anos ja somava
cerca de 14 milhdes, segundo os dados do IBGE de 2010, assim, é possivel visualizar que o
Brasil, em 2025, tera cerca de 35 milhdes de pessoas acima dos 60 anos, caracterizando-se,

dessa forma, como a sexta maior populacdo idosa em todo o mundo.

Como afirma Duque (2018, p. 32), “[...] se consolida a urgéncia de se abandonarem
velhos clichés sobre o que os mais velhos querem [..] E no lugar dessas certezas e
preconceitos que a pesquisa deve se situar, produzindo conhecimentos genuinos sobre os
habitos, desejos e¢ necessidades dessa parcela da populagdo”. Chegamos ao momento de

conhecer a fundo esse publico, ao qual todos esperam fazer parte um dia.

2.2 A melhor idade

Todos os esforgos humanos sdo voltados a manutencdo da vida. O ser humano
desenvolveu, durante sua evolucéo, diversos mecanismos de defesa psiquica e fisica. No
passado, aqueles que, com sorte, alcangavam a vida adulta, ndo possuiam altas expectativas de
vida, morriam por volta de seus trinta anos em decorréncia do agravamento de doencas
crénicas ou contraindo epidemias, e isso ndo era visto com espanto, pois era de conhecimento
de todos que ndo havia meios para cura de tais males. A crescente urbanizacdo, melhora de
recursos como saneamento basico e sistema de salde publico aumentou a longevidade da
populacdo, reduzindo também a mortalidade infantil, conforme endossa Camarano (2018, p.
11), “o menino, que antes morria de diarreia, hoje ndo morre mais e isso € positivo! [...]

Vivemos hoje a democracia da sobrevivéncia”.

O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) divulga desde 1999 a
chamada Tabua de Longevidade. Esta divulgacdo cumpre o Artigo 2° do Decreto Presidencial
n°® 3.266, de 29 de novembro de 1999, cujo teor ¢ descrito a seguir. “Art. 2°. Compete ao
IBGE publicar, anualmente, até o dia primeiro de dezembro, no Diario Oficial da Unido, a
tdbua completa de mortalidade para o total da populagdo brasileira referente ao ano anterior”
(BRASIL, 1999).
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Tabela 1 - Expectativa de vida no Brasil ao longo dos anos

Ano Expectativa de vida ao nascer Diferencial entre os
sexos (anos)
Total Homem Mulher
1940 45,5 42,9 48,3 5,4
1950 48,0 45,3 50,8 5,5
1960 52,5 49,7 55,5 5,8
1970 57,6 54,6 60,8 6,2
1980 62,5 59,6 65,7 6,1
1991 66,9 63,2 70,9 7,7
2000 69,8 66,0 73,9 7,9
2010 73,9 70,2 77,6 7,4
2017 76,0 72,5 79,6 7,1
A (1940/2017) 30,5 29,6 31,3 -

Fonte: IBGE, (2017)

H& quase oitenta anos atras, a media da expectativa de vida entre homens e
mulheres era de 45,5 anos, 0 que significa que era grande a probabilidade de nossos pais e
avos nascidos na década de 1940 nado viverem o suficiente para nos ver crescer. Nesse ambito,
ha um carater de rejuvenescimento no aumento da esperanca de vida, pois um individuo de 70

anos hoje goza da saude condizente a faixa dos 50 anos nas décadas passadas.

As discussdes sobre o processo de envelhecimento humano ndo sdo novidade. Cicero
ressaltou em suas obras a fraqueza do corpo envelhecido e a importancia de se cultivar
sabedoria com o tempo. Aristdteles acreditava que o principio da vida dependia de um calor
vital, cujo esfriamento adoecia e conduzia a morte. Galeno, por sua vez, considerava a velhice
uma doenca incurdvel (SANT’ANNA, 2006 apud SILVA; XAVIER, 2012, p. 4).

Sabemos que envelhecer é uma constante, algo que acontece a partir do momento do
nascimento. A nivel celular, os radicais livres atuam para o deterioramento do corpo. A nivel

social, o individuo se vé mais fragil e mais dependente de cuidados daqueles que o cercam.

No nivel biol6gico, o envelhecimento é associado ao acumulo de uma
grande variedade de danos moleculares e celulares. O relatério do
envelhecimento da OMS alerta que com o tempo, esse dano leva a uma
perda gradual nas reservas fisiologicas, causando o aumento do risco de
contrair diversas doencas e um declinio geral na autonomia da pessoa. A
Gltima instancia deste processo é o falecimento. A idade avangada também
envolve mudancas significativas nos papeis e posi¢des sociais, bem como na
necessidade de lidar com perdas de relagdes proximas (ERTEL, 2016, p. 4).
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Para alguns, o envelhecimento é visto como algo positivo, uma etapa da vida em que

é possivel rever a colegdo de memorias adquiridas, desfrutar daquilo que se construiu ao

longo dos anos e ter nos entes queridos 0 apoio necessario para vencer as limitacdes fisicas

impostas pelo tempo.

No total, 71% dos brasileiros ndo temem a velhice e 74% néo tém medo da
morte. Os homens sdo 0s mais destemidos em ambos os temas: 76% contra
67% delas e 79% contra 69%, respectivamente. Na média, os brasileiros
guerem viver até os 89 anos de idade, resposta que se mantém constante em
todas as faixas etarias (COLUCCI; PINTO, 2018, p. 4).

Para outros, no entanto, seja por um sentimento individual ou causado por fatores

externos como o abandono dos familiares, a chegada da velhice é vista como sofrimento, onde

corpo e mente ndo sdo mais 0S mesmos.

O nascimento, a maturidade, a reproducdo e a morte sdo as quatro crises
basicas e universais no ciclo completo da vida. No periodo terrestre do
organismo humano, todos os individuos que realizam seu destino bioldgico
devem passar por cada um destes climax no ciclo da vida. Por isso é que em
nenhuma cultura humana estes periodos sdo completamente ignorados.
Entretanto, eles podem ser encarados e vencidos com diferentes graus de
intensidade (FROST; HOEBEL, 2011, p. 160).

A velhice é multifacetada e a vivéncia de cada individuo é previsivel pela observacao

de como ele levava sua vida até entdo. Todos conhecemos aquela pessoa que tem reclamacdes

a fazer até mesmo quando tudo estd aparentemente bem. Por outro lado, temos a trupe dos

otimistas, que veem a vida como um desafio o qual vale a pena fazer parte.

N&o existe uma virada de chave que muda radicalmente quem a pessoa é
apenas porque chegou na velhice. Ao contréario, é na velhice que os tracos de
comportamento e visdo de mundo se acentuam. Com uma grande diferenca:
agora eles colhem os frutos de toda uma vida (BECHE; PADUA, 2018, p.
22).

Por essa pluralidade de sentimentos frente a vida, ndo é possivel juntar todos os

idosos no mesmo balaio e assumir comportamentos, da mesma forma que ndo fazemos isso

com 0s mais jovens. Sabemos, por exemplo, que existem jovens que anseiam deixar a casa

dos pais em busca de independéncia. Porém, existem também os jovens que nao almejam esse

feito, seja por medo dos fracassos ou por grande apego aos genitores. Ora, entdo quando

atingimos o patamar dos 60 anos, perdemos todos nossa esséncia e opinides, nos reduzindo ao

generalismo “dos mais velhos”?
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De maneira geral, tanto o mercado quanto a academia costumam considerar
a populacdo idosa como sendo um segmento homogéneo, com necessidades
e experiéncias comuns. Na pratica, uma das caracteristicas mais marcantes
deste segmento é a heterogeneidade, que ultrapassa a questdo de composi¢do
etaria, dadas as diferentes trajetorias e experiéncias de vida de cada um
(CAMARANO, 2018, p. 14).

Com isso, chegamos ao cerne do termo melhor idade. O emprego desse termo pode
ser justificado por ao menos dois motivos. O primeiro deles é a necessidade que o ser humano
tem em eufemizar experiéncias negativas, o que ja reflete um preconceito em assumir que a

velhice serd necessariamente ruim.

Entendemos o tempo como algo a ser combatido. Num processo agitado da

chamada “civilizagdo” contemporanea, ele se torna efémero em seu contexto
mais abrangente, como um vaso de plastico a ser jogado fora. Neste ritmo,
descartamos o que nos é mais precioso: o velho. E na memoéria do que fomos
gue evoluimos para um caminho onde podemos eleger o que temos de
melhor. E na humanidade é o idoso quem tem em seu corpo guardados as
historias e os aprendizados que nos conduziram até o presente (NERI, 2007,

p. 9).

Este preconceito quanto aos mais velhos e todos os fenbmenos sociais ligados a eles
ganhou inclusive um nome, ainda pouco falado no Brasil. Trata-se do idadismo, edaismo,
etarismo ou ageismo (palavra adaptada do inglés ageism), forma ainda muito pouco discutida
de “preconceito baseado na idade que ocasiona a discriminagdo contra as pessoas vistas como
idosas e contribui para a sua marginalizagdo e eventual exclusdo social” (CASTRO, 2015, p.
4). Com isso, o termo “melhor idade” é visto por alguns como uma forma de atenuar o medo
da velhice ou de tentar tranquilizar os idosos que ndo receberam bem a chegada dos anos,
sendo uma forma aparentemente bem intencionada de idadismo, onde a sociedade transfere
seus préprios medos do futuro para aqueles que jA o vivenciam e cria um termo para

eufemizar esse processo natural.

Sendo a percepc¢éo da chegada da velhice algo tdo individual, ndo devemos reforcar o

senso comum de que para 0s idosos 0 passar dos anos € sdfrego.

b3 9% ¢

Eufemismos como “terceira idade”, “melhor idade”, “maior idade”, “idade
legal” sdo subterfugios semanticos, termos aparentemente bem-soantes que
no fundo servem para mascarar a rejeicdo da velhice. Se ndo, qual seria o
sentido de denomina-la de outra forma? Por que precisamos buscar
cognomes se 0 léxico ja dispde de palavras consagradas pelo uso para
designar certos objetos? (NERI, 2007, p. 41).
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Existe, todavia, uma outra forma de interpretacdo desses termos, apontando para a
ascensdo desse publico.

Porém, tal invencdo poderia ir além, evidenciando uma forma singular de

enxergar esse processo, que ja ndo seria reduzido a indicadores de

prolongamento da vida nas sociedades contemporaneas, mas atestaria a

existéncia de um grupo social que dispde de satde, independéncia financeira

e outros meios que lhes conferem peso suficiente para tomar decisdes e pér

em préatica suas expectativas de fazer desta etapa da vida uma época propicia
a realizacdo e satisfacdo pessoal (SILVA; XAVIER, 2012, p. 5).

Se analisarmos a vida de um idoso a despeito de problemas de satde (que podem ou
ndo ser numerosos, ndo ha por que generalizar), percebemos que ele tem muito mais
autonomia, uma vez que esta livre de grande parte das pressdes e obrigacBes sociais. Os
filhos, por vezes, ja sdo independentes financeiramente e muitos dos gastos ja ndo fazem parte
de seu planejamento, tais como aluguel, mensalidades de escola e cursos livres para a prole,

sobrando tempo e recursos financeiros para realizacdo de hobbies e desejos adiados.

O envelhecer é um processo onde as capacidades e potencialidades de um
individuo desabrocham e se realizam, e nesse contexto ele adquire a maior
de suas individualidades. E aqui que se coloca a contradicio: a
incongruéncia entre o envelhecimento irreversivel e o desejo de realizagéo e
autoaperfeicoamento mental e espiritual (MAXIMINO, 1990, p. 39).

Quaisquer sejam os vocabulos adotados, o fato é que todos almejam viver essa fase
com qualidade de vida, afinal, como afirma Sant’Anna (apud SILVA; XAVIER, 2012, p. 5),
“a intensidade da vida pode ser tdo ou mais importante do que sua extensdo futura”. E
conforme mostrou o estudo “60+ um novo paradigma”, desenvolvido por Padua e Beche
(2018), mais do que empregar o melhor termo para descrevé-los, o publico maior de 60 anos
quer lembrar a todos que o mundo ndo é composto somente por jovens; ser respeitado,
reconhecido por sua credibilidade, sem deixar o bom humor e alto astral de lado, sendo ativos

na sociedade.

2.3 Viver bem na terceira idade

O envelhecimento estad diretamente associado a busca pela qualidade de vida por
parte da populacdo idosa, visto que estudos revelam que neste processo, a adesao por uma

rotina mais saudavel é fundamental para que isto ocorra de forma ndo conflituosa. Nesse
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sentido, Dawalibi (2013) entende que o envelhecimento € uma etapa importantissima em uma
sociedade complexa para a qual todos caminham durante a vida, uma vez que € um processo
que ndo pode ser evitado ou desacelerado. Essa recusa do envelhecimento é resultado de uma
tendéncia cujo as pessoas acreditam que envelhecer significa estar doente ou inativo.
Entretanto, na literatura gerontoldgica, este processo € visto como algo satisfatdrio, visto que
€ um evento progressivo e multifatorial, assim, a velhice é entendida como uma experiéncia
bem-sucedida e heterogénea, porém a qualidade de vida nesta etapa ira depender das

condicdes fisicas, ambientais, psicoldgicas as quais 0s sujeitos estdo envolvidos.

Esses fatores sdo importantes para a discussdo, pois, desde a década de 1980,
diversas iniciativas internacionais e nacionais foram criadas para a valorizacdo do processo de
envelhecimento, visto que, socialmente, este ato foi consolidado como algo negativo, uma vez
que as pessoas acreditam que a ma qualidade de vida é decorrente da idade que avanca. Dessa
forma, estratégias que consideram este ato irrepardvel como algo positivo, sdo diariamente
elaboradas. Dawalibi (2013) apresenta como exemplo de busca pela qualidade vida a politica
de desenvolvimento ativo proposta pela Organizacdo Mundial da Saude em 2005. Esta
campanha defende que envelhecer com qualidade ndo € apenas uma responsabilidade
individual, mas sim, de um processo natural do ser humano que deve ser amparado por
politicas publicas e iniciativas sociais responsaveis por promover a saude, o lazer, a
acessibilidade, dentre outros aspectos essenciais para a 0 desenvolvimento humano.

Desde a década de 1980, ha diversas iniciativas internacionais que valorizam
a possibilidade de se considerar o envelhecimento como um processo
positivo, pensado como um momento da vida de bem-estar e prazer. A
politica de desenvolvimento ativo, proposta pela Organizacdo Mundial da
Saude (OMS, 2005), é um exemplo real dessas recomendac@es, enfatizando
gue envelhecer bem ndo é apenas responsabilidade do individuo e, sim, um

processo que deve ser respaldado por politicas publicas e por iniciativas
sociais e de satde ao longo do curso da vida. (DAWALIBI, 2013, p. 395).

Em sua origem, essa politica apontada como exemplo partia do pressuposto de que
para se envelhecer de forma saudavel, é fundamental que haja um aumento das oportunidades
para que os individuos possam optar por um estilo de vida mais adequado e, também,
moderno, incluindo mudancas de habitos alimentares, a realizacdo de atividades fisicas de
forma regular, o controle da saude fisica e psicologica, dentre outras praticas que amparam a
qualidade de vida. Especificamente sobre o conceito de qualidade de vida, Dawalibi (2013)
entende que este se relaciona, diretamente, com a autoestima e o bem-estar pessoal de cada

individuo, assim abrange os mais diversos aspectos, tais como a capacidade funcional, o nivel
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socioecondmico, o estado emocional, a interacdo social, a atividade intelectual, o
autocuidado, o suporte familiar, a busca pela manutencao da saude, valores culturais, éticos e
religiosos, o estilo de vida, a satisfacdo com o emprego, bem como com as demais atividades
da vida diaria nos ambientes mais plurais em que vivem esses sujeitos.
O conceito de qualidade de vida relaciona-se a autoestima e ao bem-estar
pessoal e abrange uma grande gama de aspectos, tais como: capacidade
funcional, nivel socioecondmico, estado emocional, interacdo social,
atividade intelectual, autocuidado, suporte familiar, estado de saude, valores
culturais, €ticos e religiosidade, estilo de vida, satisfacdo com o emprego

e/ou com as atividades da vida diaria e com o ambiente em que se vive
(DAWALIBI, 2013, p. 401).

Nesse sentido, estudiosos afirmam que o conceito de qualidade de vida é um
fendmeno de cunho subjetivo pois é dependente de alguns fatores, tais como o nivel
sociocultural, a idade e as aspiracdes pessoais e individuais, desse modo, é possivel entender
que a qualidade de vida dos idosos depende da preservacdo e manutencdo dos objetivos que
surgem ao longo da vida. Assim, a experiéncia da qualidade de vida envolve tanto valores
pessoais quanto experiéncias anteriores; a capacidade de adaptacdo as mudancas, a
independéncia e a autonomia na realizacdo de atividades diarias; a preservacao da saude; o
aprimoramento das relacdes sociais e o convivio harménico em ambientes cotidianos.

Os signos do envelhecimento foram invertidos e assumiram novas
designacdes: ‘nova juventude’, ‘idade do lazer’. Da mesma forma,
inverteram-se 0s signos da aposentadoria, que deixou de ser um momento de
descanso e recolhimento para tornar-se um periodo de atividade, lazer,
realizagcdo pessoal. N&o se trata mais apenas de resolver os problemas
econbmicos dos idosos, mas de proporcionar cuidados -culturais e

psicologicos, de forma a integrar socialmente uma populagdo tida como
marginalizada (DEBERT, 2003, p. 63).

A prefeitura da cidade de Siena, na Italia, realizou a campanha “Fragile” (fragil, em
traducdo livre), desenvolvida pela agéncia de propaganda Milc. As pegas mostram senhores e
senhoras envoltos em flocos de isopor antichoque, utilizados ao embalar objetos para
prevencdo de danos durante o transporte, fazendo alusdo a fragilidade dos individuos
pertencentes a terceira idade. Na peca, 1é-se o call to action: “Proteger e ajudar a terceira
idade™? junto ao telefone do departamento de servico social do municipio. A campanha
alcangou notoriedade internacional por abordar o assunto de maneira metaforica, porém

assertiva.

2 Traducdo do original em inglés: “To protect and help the third age ”.
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Figura 1 - Campanha “Fragile” promovida pela Prefeitura de Siena.
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Fonte: Agéncia Milc, (2009)

Figura 2 - Campanha “Fragile” promovida pela Prefeitura de Siena.
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Fonte: Agéncia Milc, (2009)

Quando falamos da Ameérica Latina, no entanto, a realidade é bastante diferente
daquela retratada na campanha italiana.

A evolugdo do processo de envelhecimento na América Latina e no Caribe
tem sido muito mais rapida do que no mundo desenvolvido e se processa em
um contexto regional caracterizado por uma persistente desigualdade. Isto
significa que os governos da regido contam com menos tempo (e, portanto,
menos margem de erro) para realizar os ajustes necesséarios a fim de
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enfrentar as demandas de uma populacdo que envelhece e promover uma
sociedade equitativa e inclusiva para todas as idades (SAAD, 2018, p. 86).

Conhecedor da importancia desse contexto, em 2003 o Servi¢o Social do Comércio

(SESC) completou 40 anos no desenvolvimento de diversos trabalhos no ambito social

voltados a idosos, ocasido em que foi publicado o livro “O século da terceira idade” (SESC,

2003).

Nada de assistencialismo, como os asilos, que, salvo alguns casos, se
restringem a dar atencdo além da integridade e necessidades biologicas dos
individuos sob seus cuidados. Ali, no SESC, eram atendidos os anseios de
individuos que estavam em boas condi¢des fisicas, mas ndo encontravam
opgdes de lazer para sua faixa etaria (AMARAL, 2002, p. 18).

Segundo Alexandre Kalache, celebrado gerontologo, presidente do Centro

Internacional de Longevidade Brasil (ILC Brasil) e contribuinte da OMS, para envelhecer

bem o individuo deve acumular quatro capitais essenciais: saude; intelecto; social e financeiro

(KALACHE, 2019). A promocdo de salde mental e fisica na terceira idade, além de

naturalmente beneficiar os proprios individuos, traz melhorias a triade empresarial, estatal e

civil, pois no século em que o mundo terd o maior nimero de idosos ja registrado, descartar

essa parcela da populacao sera impraticavel, ainda que exista resisténcia por parte de alguns,

como citam Beche e Padua (2018, p. 19), “os idosos sdo, sim, uma oportunidade para aquelas

empresas que olham para o futuro. Quem der as costas hoje para essa oportunidade de

mercado vai perder uma fatia consideravel do bolo. Isso se ndo vier a perder todo o bolo”.

O velho de hoje ndo segue mais 0 modelo de seus pais e avos e se descreve
como satisfeito com a vida. Isso é positivo para a construgdo da velhice,
porque sinaliza para a sociedade que ha outras formas de envelhecer, mais
positivas do que as de antigamente (NERI, 2007, p. 40).

Com a ressignificacdo do papel do idoso na sociedade, novas possibilidades assomam

no horizonte das empresas. Se antes era impensavel contratar ou manter um idoso no corpo de

funcionarios, atualmente, com a longevidade da populagéo e a diminuicdo e acompanhamento

das doencas crénicas, aos poucos 0s idosos conquistam ou mantém seus cargos.

Segundo dados da Secretaria de Trabalho do Ministério da Economia
disponiveis na Relagdo Anual de Informacdes Sociais (RAIS), o numero de
pessoas com 65 anos ou mais em vagas com carteira assinada aumentou,
saindo de 484 mil em 2013 para 649,4 mil em 2017. Foi uma ampliacdo de
43% em quatro anos (AGENCIA BRASIL, 2019, p. 3).
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Uma das lideres no ramo da aviagdo civil no pais, a Gol Linhas Aéreas tem apostado
no recrutamento de idosos para seu corpo de funcionarios. A iniciativa, parte do programa
Gol para Todos, “surgiu depois que a lideranga da empresa percebeu que seus profissionais
mais experientes, na casa dos 50, 60 e 70 anos, tinham comprometimento, dedicagédo e

engajamento muito acima da média” (PATI, 2017, p. 2).

Figura 3 - Trabalhe conosco — Programa “Gol para todos”
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Fonte: Gol linhas aéreas, (2017).

Outra razdo para o0 aumento do nimero de idosos exercendo atividades formais de
trabalho, este ndo tdo nobre, € a crescente desigualdade social que assola o pais. Na pesquisa
“60+ um novo paradigma”, foram tragados dez perfis de idosos, sendo um deles o chamado
‘na vida dura’: “A batalha estd longe de estar ganha. Ganharam o peso da idade, mas
continuam com a responsabilidade de ser o arrimo da familia, cuidar de si, dos filhos e do
futuro de todos” (BECHE; PADUA, 2018, p. 21).

Quer seja uma necessidade ou um ato voluntario baseado no desejo de se permanecer

ativo, a tendéncia é que cada vez mais existam idosos a procura de emprego.

O gestor de recursos humanos encontra, assim, um cenario onde a presenca
dos idosos nas empresas sera cada vez maior, associado a uma queda na
natalidade, que em algumas décadas reduzirda o numero de jovens no
mercado de trabalho. A queda combinada das taxas de fecundidade e
mortalidade vem ocasionando uma mudanga nas estruturas etarias, com a
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diminuicéo relativa da populagdo mais jovem e o aumento proporcional dos
idosos (LIMA NETO; SILVA; VANZELLA, 2011, p. 98).

Por muito tempo os gestores julgaram os idosos incapazes de trabalhar pela falta de
sua forca fisica. Ao envelhecer, perdemos boa parte de nosso tdnus muscular, nos tornando
mais frageis e suscetiveis a quedas e pequenos acidentes. Porém atualmente essa visdo ndo
passa de um idadismo, pois a rotina de um idoso em casa pode ser bastante semelhante a sua
rotina no ambiente de trabalho caso ele seja recrutado por suas qualidades intelectuais e ndo
meramente fisicas.

Nas Gltimas décadas, o mercado de trabalho, em todos os setores, vem
recrutando mao-de-obra qualificada para atender as necessidades da
chamada “FEra da informag¢ao”. A “Era do capital intelectual” pode ser uma
grande oportunidade para a mao-de-obra da terceira idade, pois, se baseia na

capacidade humana de gerar conhecimento e, ndo na forca fisica (LIMA
NETO; SILVA; VANZELLA, 2011, p. 98).

E preciso, contudo, ter cautela na participagio do idoso no mercado de trabalho, para
que isso ocorra de forma benéfica e segura. Um ambiente de trabalho saudavel e preparado
para incluir o idoso e fazé-lo se sentir parte da equipe de forma igualitaria traz beneficios para

todos.

O trabalho tanto pode ser uma fonte de aumento da qualidade de vida (por
proporcionar ao idoso a atividade, tanto fisica quanto intelectual), como
pode ser agravante da qualidade de vida (porque quanto piores, mais
dilapidadoras e degradantes as condi¢Bes de trabalho, pior a qualidade de
vida do trabalhador na terceira idade). O trabalho pode ser um elemento
importante para gerar qualidade de vida, desde que esteja associado ao
prazer (MOREIRA, 2000, p. 6).

Além da contribuicdo para o mercado do trabalho, a terceira idade passa a ser
também protagonista do voluntariado, ao invés de ser somente o publico-alvo dele, exercendo
contribuicdo valiosa & sociedade. Conforme Danilo Santos de Miranda, diretor regional do
SESC, “atento as mudancas de perfil do idoso brasileiro, nos anos recentes, o SESC Sao
Paulo tem estimulado o trabalho voluntario na terceira idade, pois um contingente cada vez

maior de idosos revela-se capaz de contribuir para o bem-estar alheio” (SESC, 2003).

A qualidade de vida na terceira idade € tambem de interesse do poder publico,
trazendo diminuicdo da incidéncia de doencas e agravamento das doengas pré-existentes a

longo prazo. E fato que uma alimentacdo balanceada e a pratica de exercicios fisicos sdo
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importantes para promover boas condi¢cfes de saude. Com o0 expressivo aumento da
populacdo idosa e principalmente quando falamos a respeito da atual situagdo da salde
publica brasileira, a criacdo de politicas publicas que incentivem e oferecam condicGes para
exames preventivos, acompanhamento com especialistas e ampliacdo de espacos publicos
para realizacdo de atividades fisicas e recreativas torna-se um investimento para desafogar o
Sistema Unico de Satde - SUS.
O envelhecimento populacional se processa com alta velocidade nesses
paises, prenunciando alteracfes comportamentais e culturais salientes e a
necessidade de adocéo de politicas publicas adequadas no que se configura
como uma das expressdes da questdo social, relativa aos idosos: pelos

padroes burgueses de pensamento o velho ¢ realmente “algo”, “coisa”,
“imprestavel” (MARQUES E SILVA, 2002 apud AMARAL, 2002, p. 16).

O gasto anual em saide no Brasil representa atualmente 9,5% do PIB e segundo
Branco e Furlan (2018, p. 27), caso nada seja feito, o Brasil podera alcancar a marca de 25%

do produto interno bruto nos gastos totais de saude, incluindo os setores publico e privado.

Em todos esses fatores sobre a qualidade de vida, observamos no Brasil uma
dicotomia, onde temos um sistema de satde publica que é modelo para 0 mundo, mas estd em
colapso. Somos uma nagdo que possui um dos maiores nimeros de idosos do mundo,
ocupando a quinta posi¢do (BRASIL, 2016) e conforme endossa Saad (2018, p. 82), “o tinico
recurso natural que vai continuar crescendo neste século é gente. Agora, temos dois caminhos
a seguir: ou aproveitamos esse processo, ou 0 peso da longevidade vai acabar nos
derrubando!”. Como perspectiva para o futuro, a gestdo publica em parceria com 0s demais
setores da sociedade pode fazer com que esse numero deixe de ser um dado alarmante para se

tornar uma conquista a qual vale a pena celebrar.

Miranda, Mendes e Silva (2016), desenvolveram um estudo evidenciando que o
envelhecimento populacional traz consigo problemas de satde que desafiam os mais diversos
sistemas, desde o responsavel pela saide propriamente dita até os que tratam de assuntos
como a previdéncia social, por exemplo. Os autores defendem, ainda, que envelhecer nao
significa adoecer, a menos que esses sujeitos ja estivessem doentes antes, do contrario, o
envelhecimento natural esta associado a um bom nivel de satude. Avangos no campo da saude
e da tecnologia permitiram o acesso da populacédo a servicos publicos e privados adequados, 0

que fez com que a qualidade de vida dos idosos alavancasse ao decorrer dos anos. Para que
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esses indices continuem aumentando, é fundamental que o Estado invista em acBes de

prevencdo que podem ser ativadas ao longo de toda a vida de determinado sujeito.

O envelhecimento populacional traz consigo problemas de salde que
desafiam os sistemas de salde e de previdéncia social. Envelhecer nédo
significa necessariamente adoecer. A menos que exista doenca associada, 0
envelhecimento esta associado a um bom nivel de saude. Além disso, 0s
avangos no campo da saude e da tecnologia permitiram para a populacéo
com acesso a servicos publicos ou privados adequados, uma melhor
qualidade de vida nessa fase. Com isso, € fundamental investir em acles de
prevencdo ao longo de todo o curso de vida (MIRANDA; MENDES;
SILVA, 2016, p. 508).

Assim, tem-se notado que os mais diversos paises tém buscado, cada vez mais,
compreender o processo do envelhecimento populacional ao mesmo tempo em que se elabora
estratégias para que este processo ocorra de forma natural, bem como para que essas pessoas
continuem inseridas na sociedade. Esses fatores em harmonia fazem com que os idosos vivam
com qualidade. Para tanto, pesquisas apontam que alternativas para manter os cidadaos mais
velhos socialmente e economicamente integrados e independentes, sdo criadas
constantemente. Isto porque, segundo Miranda, Mendes e Silva (2016), é dever do Estado
inserir o tema do envelhecimento populacional no processo de articulacdo das politicas
publicas, bem como em termos de implementacdo de acGes de prevencdo e cuidado
direcionados as necessidades desses idosos, assim, deve subsidiar e organizar redes capazes

de ofertar servicos e acGes a este publico.

Entretanto, é importante reiterar que o fato de que a populacdo idosa tem aumentado
ndo significa que, com esse aumento, a sua qualidade de vida ird aumentar apenas com
esforgos individuais. Mendes et al. (2018) informam que o envelhecimento com qualidade
ocorrera como uma espécie de reflexo de uma mudanca cultural, comegando-se pela melhoria
da educacdo, reconhecimento da mulher no mercado de trabalho (visto que a maior parte da
populacdo idosa é feminina), reducdo na natalidade, e a adesdo de uma postura mais
contemporanea ao invés de conservadora. Sobre as necessidades dessa populacdo, estudos
revelam que, a longo prazo, elas acabam sendo esquecidas, principalmente ao que se tange a
infraestrutura, assisténcia no processo de prestacdo de servigos de saude, sobretudo em termos
de cuidado e reabilitacdo por tempo indeterminado, bem como deve-se preocupar com todas

as outras necessidades fisicas e psicossociais desta populacdo que por ventura possam existir.
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E necessario, ainda, frisar que nesta etapa da vida, uma série de doencas cronicas
e/ou degenerativas passam a fazer parte do cotidiano desses idosos, assim é papel do governo
promover um atendimento especializado a esses sujeitos para que, de fato, obtenha-se a
qualidade de vida desejada para este grupo. E importante, também, evidenciar que as praticas
de consumo ocupam um papel importante no processo de socializacdo do idoso, e, dessa

forma, faz-se necessério abordar este fendbmeno no préximo topico.

2.4 Sua velhice vai demorar

Uma pesquisa realizada pela Fundacdo Perseu Abramo em parceria com o SESC
Nacional e o SESC Sao Paulo, publicada no livro de mesmo titulo “Idosos no Brasil:
vivéncias, desafios e expectativas na terceira idade”, com organizacdo de Anita Liberalesso
Neri, envolveu amostra probabilistica de 2.136 idosos com 60 anos ou mais e 1.608 jovens e
adultos de 16 a 59 anos, residentes em 204 municipios das cinco macrorregides do pais
(NERI, 2007). Dentre os insights apontados na pesquisa, esta o fato de que a idade que
simboliza o inicio da velhice é inversamente proporcional a idade dos entrevistados. Os
jovens de 16 a 24 anos apontaram a média de 66 anos e 3 meses; adultos entre 25 e 59 anos
responderam com a média de 68 anos e 11 meses, e o0s participantes de 60 anos ou mais
apontaram como idade inicial os 70 anos e 7 meses.

Todos sonhamos com uma longa vida, coroada por uma velhice saudavel,
que vira como prémio por nossas virtudes. J& na velhice, ndo nos
reconhecemos velhos e, a medida que envelhecemos, tendemos a fixar em

idades cada vez mais avancadas aquela que marca a entrada na dltima fase
do ciclo vital (NERI, 2007, p. 34).

Um dos fatores que justifica a discrepancia de respostas para 0 marco da terceira
idade ¢ o aumento da qualidade de vida, onde as pessoas cada vez mais tém acesso a
tratamentos de doencas crénicas e acompanhamento médico e ndo sentem com tanta forca o

declinio da saude.

Sendo longevo o patamar que marca o inicio da velhice, é natural que os idosos nao
se desprendam rapidamente da busca por ascensdo econdmica, conforme mostra pesquisa
desenvolvida em 2016 pela Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL) e o
Servico de Protecdo ao Credito (SPC):
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Quase metade (50,4%) dos consumidores com 60 anos ou mais possuem ao
menos um tipo de investimento, sendo que a poupanga € citada por 45,6%
deles. Os outros principais investimentos se encontram bem abaixo no
ranking: previdéncia privada (10,4%) e fundos de investimento como renda
fixa e fundos de ac¢des, com 9,7% (CNDL,; SPC, 2016).

Ainda de acordo com o levantamento, as principais motivacdes para fazer um
investimento s&o utilizar os valores em caso de imprevistos como doengas ou morte (56,0%),
garantir um futuro melhor para a familia (35,9%) e realizar alguma viagem (23,1%). Esta
ultima motivacao ilustra que é crescente a sensacdo de maior estabilidade, percepcdo de
futuro e desejo de aproveitar a vida. Segundo a pesquisa “Estilo de vida e consumo da terceira
idade”, realizada também pela parceria da CNDL com o SPC, “o impeto de aproveitar a vida,
alias, esté relacionado a alguns dos projetos futuros mais comuns na terceira idade: passar

mais tempo com amigos e familiares e viajar’ (CNDL; SPC, 2018).

A demora em se perceber velho tém se acentuado e sera mais presente no futuro, pois
0S mais jovens sentirdo o impacto das reformas trabalhistas e precisardo ser cada vez mais
ativos na sociedade para que mantenham seu padrdo de vida ou ainda para que consigam sua
subsisténcia. O periodo da vida em que as pessoas se aposentam, passam a ler seu jornal com
calma todas as manhas, como a imagem que temos de nossos pais e avoés, ird demorar cada
vez mais a chegar para as futuras geracoes.

A entrada de novos integrantes no que chamamos de terceira idade vai sofrer
um atraso. A nova configuracdo populacional da nacgdo exigird ajustes
sociais complexos, com a fatia mais velha mantendo um perfil ativo, com
vida adulta estendida. Isso porque, sem a experiéncia ainda de mangas

arregagadas, a economia nacional ndo vai andar — nem o resto da estrutura
do pais (FREITAS, 2016, p. 4).

Em breve o nimero de pessoas acima dos 60 anos ira superar 0 numero de jovens e
criangas, o que representa uma queda na forca de trabalho e, se as politicas previdenciarias
permanecerem as mesmas, um aumento expressivo de aposentadorias, causando desequilibrio
a um sistema ja em colapso eminente. O limiar entre a satisfacdo de possuir uma das maiores
populacdes idosas do mundo e a preocupacgdo com 0s impactos desses numeros € muito ténue,
e certamente depende de como a nacdo lida com esses dados e os utiliza como fomento para

mudancas econdmicas, legais e sociais.

Em fevereiro de 2019 o poder executivo apresentou a Proposta de Emenda a

Constituicdo (PEC) 06/2019, que propde reforma da previdéncia por meio da afixacdo de
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periodo maior de contribuicdo para viabilidade da aposentadoria, dentre outras medidas. A
Comissdo de Constituicdo, Justica e Cidadania (CCJ) aprovou a proposta, bem como a
Comissdo Especial da Camara dos Deputados. Apds dois plenarios na Camara, e mais dois
plenarios no Senado, o0 texto-base foi aprovado no dia 22 de outubro de 2019, quando 60

senadores votaram a favor e 19 votaram contra (BRASIL, 2019).

A PEC da previdéncia certamente foi uma das principais promessas do atual
presidente e divide opinides, afinal, as mudancas abrangem diversas fatias da previdéncia e

ndo somente a aposentadoria.

O fato de os brasileiros gozarem de mais salde, terem maior acesso a saneamento
basico, alimentacdo, atendimento médico e transporte publico num pais-continente, faz com
que alguns numeros estejam a nosso favor, principalmente para o fortalecimento e
manutencdo das relacbes de consumo.

O aumento da longevidade resultou em uma vida produtiva mais longa, o
gue permitiu mais experiéncias no curriculo e cargos mais altos. O salario
médio dos idosos, por exemplo, € de R$ 1.981,61, cerca de 33% maior do

que a média salarial no pais. Entre os idosos até 64 anos, 52,3% tém uma
ocupacdo (FERRO, 2017, p. 3).

Seremos um pais em que 0s idosos permanecem economicamente ativos e integram a
forca de trabalho e capital intelectual, ou ficam a mercé do cumprimento do Estatuto do
Idoso? Estamos diante de um divisor de aguas que ira tragar 0s novos rumos da nacdao no

ambito laboral, econémico e social.

3. Aterceiraidade e a mediacédo do consumo

Pinto e Pereira (2014) motivados pelo indice de crescimento da populagdo brasileira
nos ultimos anos, percebem que sdo poucos os estudos que se debrucam e se propdem a
analisar como os idosos se relacionam com o consumo no Brasil. Além da questdo
demogréafica, apontam que é necessario considerar que os consumidores fazem parte da
conhecida “terceira idade”, embora possuam caracteristicas especificas, estdo, igualmente,
inseridos em um sistema de valores, pois vivem em uma sociedade que se sustenta a partir das
relagbes de consumo. Assim, € importante trazer esse topico para a discusséo, pois € crucial

investigar a forma como os consumidores brasileiros que fazem parte do grupo da terceira
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idade, ou seja, aqueles que possuem 60 anos ou mais, vivenciam suas experiéncias de

consumo em busca, sobretudo, pelo lazer e pelo entretenimento, visto que € uma préatica

consolidada culturalmente e incentivada pelas empresas que vendem os seus produtos.
E importante considerar que os consumidores da terceira idade, ainda que
possuam caracteristicas especificas, estdo inseridos em um sistema de
valores, bem como na sociedade de consumo. E de interesse, portanto,
enfatizar que, ao se dedicar as diversas atividades de lazer como ir ao
cinema, viajar a turismo, ver TV, conversar com amigos, fazer leituras de
livros e jornais, entre outros, 0s consumidores do segmento da terceira idade

dado sentido a estas atividades em termos de suas proprias vidas e culturas
(PINTO; PEREIRA, 2014, p. 154-155).

Este € um fenbmeno importante pois, socialmente, foi construida uma percepcao
acerca do idoso e como este se relaciona com o lazer, com 0s amigos, com 0s parentes, com
0s colegas que fazem parte do clube de convivéncia da terceira idade. Todas essas relagdes 0s
conduzem as mais diferentes vivéncias em seu cotidiano, sobretudo o que se tange ao lazer é
bastante expressivo, visto que parte do seu capital € investido em entretenimento. Assim, este
topico tem como principal intuito entender como as experiéncias de consumo desta populagéo
se tornam expressivas quando este grupo adere produtos e servigos para buscar,
frequentemente, sua satisfagdo. Afinal, “ndo se trata mais de falar sobre o peso da idade, mas

do peso que essa faixa etaria representa para o mercado” (BECHE; PADUA, 2018, p. 19).

Sdo inimeros os fatores que deveriam atrair a atengdo das empresas para 0s idosos e
torna-los avidos por conquistar esse publico. Conforme evidencia Olivetto (2018), os idosos
possuem mais dinheiro para gastar e a consciéncia de que tem menos tempo para aproveitar,
por mais jovem que esteja 0 seu corpo e a sua mente. Os habitos de consumo foram
atualizados e n&o se trata mais da ida ao mercado para escolher a margarina que faz bem ao
coracdo em detrimento das demais. O consumo tornou-se uma atividade de lazer, ndo
exclusivamente na terceira idade, mas na sociedade de modo geral, que possui fundamentos
do condicionamento operante estudado pelo psicologo norte-americano Frederic Skinner,
onde desde cedo frustracdes e conquistas (estimulos) resultam em agrados para si mesmo
(recompensa) e com isso o0 individuo adquire o comportamento de consumir para se

recompensar por algo bom ou compensar algo ruim.

Além desse aspecto, existe a questdo de que os idosos tém gasto mais com produtos
gue desejam, ainda que estes ndo sejam de extrema necessidade. Na hora de pagar, ha a

preferéncia pelo pagamento a vista, dispensando as prestacGes e cartdes de crédito (BECHE;
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PADUA, 2018). Consumir além do estritamente necessario e pagar a vista sdo
comportamentos que representam o0 que 0 mercado anseia do consumidor, por isso
Werblowsky (2018, p. 44) encara a situa¢do atual com espanto: “parece incrivel, mas dados
da revista The Economist apontam que somente 30% das empresas estdo incluindo o mercado

grisalho em seus planos estratégicos”.

No livro “The Longevity Economy: Unlocking the World's Fastest-Growing, Most
Misunderstood Market”, Joseph Coughlin, diretor do AgeLab do Massachusetts Institute of
Technology (MIT), aponta que em 2015 as empresas gastaram cinco vezes mais com
millenials do que com todas as outras faixas etérias juntas, justificando o fato de que os
adultos idosos acreditam que as empresas ndo Ihes dedicam atencdo (COUGHLIN, 2017 apud
WERBLOWSKY, 2018, p. 44). Uma das razbes dessa cegueira frente aos idosos e suas
relagbes de consumo reside na juventude dos executivos de marketing, que tém dificuldade
para entender o comportamento de faixas etarias distantes de suas proprias. Nesse fator ja
podemos perceber como a exclusdo e marginaliza¢do do idoso no mercado de trabalho gera
impactos: se ele ndo esta la para tomar decisdes, as decises serdo tomadas por ele, ou muitas

vezes, nao existirdo decisdes para seu grupo etéario.

Por vezes, existe na jornada de consumo um forte carater de socializacdo. Um jovem
gue tem sua rotina completamente preenchida com trabalho, estudo e locomocao entre esses
ambientes certamente ndo pensa dessa forma, afinal os minutos em que tem contato com a
caixa do supermercado ou com o vendedor da loja de departamentos sdo sé uma das muitas
interacBes as quais participa no dia. Para um idoso, porém, essa troca de algumas palavras
com aqueles que o atendem pode ser a Unica oportunidade que ele terd de uma conversa

naquele dia.

Dessa forma, quando falamos em mediacdo do consumo para a terceira idade, o
cerne da discussdo vai muito além de criar um produto revolucionario e cheio de
funcionalidades para a rotina do idoso. Muitos produtos e servi¢cos continuam sendo
consumidos da mesma maneira quando atingimos o patamar da velhice. Porém a forma a qual

seremos atendidos precisa mudar.

Quando falamos de bens de consumo comuns, ndo precisamos por esse
publico em contraposi¢do a juventude. O que a gente precisa é entender que,
para aquele produto ou cliente, ha uma certa distincdo de qualidade e
atributos que sdo mais valorizados que outros (RODRIGUES, 2018, p. 72).
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Retomando a fala de Alexandre Kalache, um dos capitais para um envelhecimento
saudavel é o social e por isso Werblowsky (2018, p. 46) afirma que “habilidade, empatia e
carinho expressos por mercaddlogos e profissionais de atendimento e vendas sdo essenciais

para que os idosos possam sentir o respeito e a consideragao por suas necessidades”.

As necessidades do puablico idoso, assim como nas demais faixas etarias, sdo
heterogéneas. Em entrevista para a Revista da ESPM, Ana Amélia Camarano, doutora em
estudos populacionais pela London School of Economics, divide os idosos da que possuem
controle de seus gastos em dois grupos: “os idosos frageis e os ativos. O consumo dos idosos
frageis estd focado no pagamento de profissionais cuidadores, medicamentos, fraldas e
sessOes de fisioterapia” (CAMARANO, 2018, p. 14). Nas representacdes imageticas do
mercado de insumos médicos e hospitalares é expressa a imagem de idosos mais fragilizados

e dependentes.

Figura 4 - Representacdo classica de produtos para idosos
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Fonte: Mundo geriatrico, (2017)

Os idosos ativos, aborda Camarano (2018, p. 14) investem em “viagens,
entretenimento, lazer e mensalidades de academia”. Conforme afirmam Silva e Xavier (2012,
p. 1), “a sociedade contemporanea valoriza o corpo, assim, os idosos em busca de

reconhecimento sdo alvos das inddstrias, principalmente de estética, que prometem a boa
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forma e a jovialidade, sendo esta, talvez, um modo de amenizar a dor da finitude”. Logo,
quando falamos das relagcdes de consumo entre o0s idosos, uma das industrias mais celebradas
¢ a de cosméticos e procedimentos cirurgicos anti-aging.
Embora a vontade de encontrar a fonte da juventude ndo seja um sonho
particular dos que vivem na época contemporanea, é por meio deste desejo
gue os apelos a aparéncia juvenil se transformam em um amplo e prdspero

mercado global, uma vez que prometem atenuar os sinais da idade
(SANT’ANNA, 2006 apud SILVA; XAVIER, 2012, p. 6).

Esse nicho da industria auxilia os individuos a parecerem tdo jovens quanto se
sentem e ndo representa somente uma busca incessante por ndo envelhecer, mas sim uma
escolha legitima de estar bem consigo mesmo e ver no espelho uma imagem mais condizente
com sua personalidade. A Natura adotou recentemente a expressao “tratamento antissinais”
em sua comunicagédo para a linha “Chronos”, em contraponto ao apelo anti-idade veiculado
por anos a fio.

Esse termo, por si sO, € uma antitese! Ao negar a idade, negamos também a
beleza da passagem do tempo, que é onde a vida acontece. A beleza é viva e

ela muda o tempo todo, porque a gente muda, as coisas mudam, a vida muda
(ROL, 2018, p. 2).

Figura 5 - Reposicionamento da linha “Chronos”
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Fonte: Natura, (2016)

Desde muito cedo, as mulheres especialmente, sdo estimuladas a cuidar da pele de
modo a prevenir os efeitos do envelhecimento, o que reforgca o ideario de que apenas 0 corpo

jovem possui beleza.
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Na cultura brasileira, em que o corpo € visto, muitas vezes como um capital,
0 envelhecimento apresenta-se como uma problemética visto que as
mulheres maduras tendem a fazer sacrificios para parecerem mais jovens,
seja por meio do corpo, do vestuario ou do comportamento
(GOLDENBERG, 2008 apud JULIO, 2013, p. 67).

Com a promessa de retardar o avanco dos anos, o termo anti-aging foi téo
incessantemente utilizado que, em setembro de 2017, a revista de beleza norte-americana
“Allure” publicou em sua capa o ultimato para essa terminologia, comunicando que ndo a

utilizaria mais em suas publicagdes.

Figura 6 - Capa da revista Allure com o fim do termo anti-aging
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Lee (2017, p. 2), editora-chefe da revista explica a decisdo: “Quer saibamos ou nao,

estamos reforcando sutilmente a mensagem de que o envelhecimento é uma condigdo que
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precisamos combater - pense em remédios contra a ansiedade, software antivirus ou spray
antifiingico” (traducio nossa)®.
As grandes empresas estdo trazendo de volta a beleza atemporal. A indUstria
continua produzindo medicamentos e cosméticos para retardar o
envelhecimento. Os principios ativos dos produtos continuam com as
mesmas funcdes, como a diminuicdo de rugas ou a producdo de fibras de
colageno. O que faz diferenga é como isso vai ser atraente ao consumidor,

divulgando a ideia de envelhecer bem — e néo, de deixar de envelhecer
(PIANCASTELLLI, 2018, p. 3).

Como forma de amenizar este problema da inseguranca e a ansiedade por se sentirem

a parte da sociedade, atualmente tem-se buscado instituir um papel ativo nas relacGes de

consumo por parte deste grupo, pois ha uma maior percepgdo e liberdade para se fazer escolha

e aderir a bons servicos e produtos que podem garantir a esses idosos uma boa qualidade de
vida.

Na perspectiva geriatrica, o passar do tempo na vida de uma pessoa

provocaria mudancas biofisicas — relacionadas a reducgdo de habilidades, e

psicossociais — que envolvem mudangas emocionais provocadas pela

sensacdo de vulnerabilidade fisica, cognitiva, motivacional e social
(DALMORO; VITORAZZI, 2016, p. 331).

A superacao desta sensacdo de impoténcia deve ser encontrada a partir da adaptacao
desses sujeitos a sociedade moderna para que haja uma recriacao de valores e estilos de vida,
uma vez que este publico precisa ser encarado como consumidores ativos. Assim, a marca
caracteristica da perspectiva do idoso como uma construcdo social pensada pelos estudiosos
contemporaneos visa se desvincular de determinismos, esteredtipos, normas e padrbes de
comportamento que consideram apenas a idade como um fator decisivo para se criar um
produto e/ou servico, entdo, é importante que novas experiéncias de consumo sejam
permitidas a esses idosos para que eles consumam de forma ativa, pois, assim é possivel que
uma nova identidade acerca deste grupo, bem como o seu papel sejam criados de forma
menos estereotipada e preconceituosa. Para tanto, Dalmoro e Vittorazzi (2016) reiteram que é
importante que se preserve o desejo acerca da manutencdo dos estilos de vida defendido por
essa perspectiva para que esses sujeitos possam ser vistos como consumidores em potencial,

pois ao se considerar a terceira idade para além de uma condic¢do bioldgica, este idoso é

% Tradugdo do original em inglés: “Whether we know it or not, we 're subtly reinforcing the message that aging is
a condition we need to battle — think antianxiety meds, antivirus software, or antifungal spray”.
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inserido nas relagfes de consumo que movem o mundo, porém é importante que este seja

reconhecido e dotado de habilidades para agir neste mercado.

Ao invés de a terceira idade representar uma existéncia sem significado, a
concepcgao autopreservacionista e avan¢os na qualidade de vida encorajam os
individuos a combaterem a decadéncia associada a idade, permitindo a
formagdo de novas identidades e papéis sociais. Com isso, reforma-se o
discurso geriatrico, ressaltando formas de envelhecimento que preservem o
desejo de manutencéo dos estilos de vida e de permanéncia (ou inclusdo) no
mercado de consumo. Considerando a terceira idade uma construgdo social,
além de uma condicdo bioldgica, projeta-se nesta etapa da vida um sujeito-
consumidor reconhecido e dotado de capacidades para exercer agéncia no
mercado (DALMORO; VITORAZZI, 2016, p. 332).

Nessa direcdo, fugindo da ideia do publico idoso adquirir uma situacédo de insignificancia em
relacdo ao consumo, Bauman (2008, p. 21), ap6s recorrer a uma das sugestdes de Georg Simmel sobre
os diferentes significados das coisas, “e portanto as proprias coisas, sdo vivenciados como imateriais,
aparecendo num tom uniformemente monotono e cinzento” conclui que “a tarefa dos consumidores, e
0 principal motivo que os estimula a se engajar huma incessante atividade de consumo dessa
invisibilidade e imaterialidade cinza e mondtona destacando-se da massa de objetos indistinguiveis”.
Com efeito, a terceira idade ndo quer passar desapercebida numa sociedade de consumidores, quer ser

reconhecida como forma ativa de consumo.

Outra grande, porém, ainda inexplorada relacdo de consumo na terceira idade € a de
produtos e servigos destinados ao bem-estar sexual, seja com tratamentos para ejaculacéo
precoce, ou lubrificantes femininos para tornar o momento intimo mais confortavel. O tema
esta longe de ser um tabu, afinal, conforme Camarano (2018, p. 12), “seguramente, a geragdo

que liderou a revolucao sexual nao vai abrir mao da sua sexualidade na velhice”.

O assunto foi tema da campanha “Clube dos Enta”, veiculada pelo Ministério da Saude
no ano de 2008. O publico-alvo eram homens e mulheres heterossexuais com mais de 50 anos
e a razdo de ser da campanha foi 0 aumento da incidéncia de AIDS nessa populacéo, de 7,5%
em 1996 para 15,7% em 2006 (BRASIL, 2008). Esse comportamento mostra que 0s idosos,
ao contrario do senso comum, ainda sdo ativos sexualmente e inclusive tém parceiros

eventuais.
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Figura 7 — Campanha Clube dos “Enta”
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Fonte: Ministério da Saude, (2008)

Ainda que o ato sexual ndo seja forma exclusiva para contrair o virus da AIDS, os
dados revelam que, embora seja um estigma, os idosos permanecem sexualmente ativos,
conforme endossa a pesquisa do Programa de Estudos em Sexualidade do Instituto de
Psiquiatria da USP. Dos trés mil participantes, um percentual quase majoritario, de 95,3%,

julga o sexo como algo importante ou muito importante em suas vidas.

Figura 8 — Pesquisa de estudos em sexualidade
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No contexto de relacionamentos e sexo casual na terceira idade, ocorreu um grande

avanco no exterior com o langamento do “Stitch”, um aplicativo de relacionamento similar ao

“Tinder”, que tem como publico-alvo pessoas acima de 50 anos.

Nossa grande intengdo é ajudar a melhorar as vidas de idosos em todos 0s
paises do mundo e prover uma saida & isolag&o social e soliddo em que todos
ultimamente tem vivenciado em certo ponto da vida, quer estejam
procurando por amizade, romance ou algo entre essas duas possibilidades
(DOWNLING, 2014, p. 1).4

Figura 9 - Aplicativo de relacionamento “Stitch”
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Fonte: iTunes, (2019)

O aplicativo estd em sua versdo beta nos Estados Unidos e Australia, porém seu

desenvolvedor, Andrew Dowling, vé possibilidade de expansdo para outros paises conforme a

demanda.

[...] Algo inevitavel na velhice é que seu circulo social vai gradualmente
encolhendo. Algumas pessoas morrem, outras se mudam para a Florida,
outras ainda descobrem que seu corpo ndo consegue mais fazer as atividades
que fazia antes. Mas ja que as pessoas estdo vivendo mais do que nunca, isso
significa que a Unica maneira de continuar socialmente saudavel é encontrar
novas companhias — 0 que, para muitas pessoas num estagio mais avancado
da vida, ¢ incrivelmente dificil. Acredite ou ndo, mas, para os mais velhos, a

4 Traducdo do original em inglés: “Our grand vision is to help improve the lives of older adults in every country
around the world and provide an answer to the social isolation and loneliness that everyone ultimately faces at
some point in their lives, whether they re seeking friendship, romance, or anything in between”.
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soliddo é um assassino maior do que o fumo ou a obesidade (DOWLING,
2014, p. 3).

Ainda falando sobre as oportunidades criadas pelos idosos ativos e com crescente
qualidade de vida, o setor de viagens, cruzeiros e excursdes injetou no Brasil a cifra de US$
163 bilhdes em 2017 (BRASIL, 2018) e certamente encontra na terceira idade uma grande
fonte de lucratividade. Conforme pontua a Federagdo do Comércio, “com o aumento da
populacdo mais velha que, muitas vezes, dispde de tempo e recursos, cresce também o
mercado de turismo e entretenimento para a terceira idade” (FECOMERCIO, 2017, p. 2). O
tempo livre caracteristico dessa faixa etéaria abre oportunidades para pre¢os mais convidativos,
aproveitando periodos de baixa ocupacéo.

Uma quantidade acentuada de pessoas que ja passaram dos 60 anos e se
acostumaram a uma vida agitada e repleta de atividades, ja é uma realidade,
tornando-se um importante nicho de mercado para o turismo que exige

atencéo no processo de segmentacéo de mercado (LENDIZION, 2002 apud
AVILA; GONZALEZ; SENA, 2007, p. 81-82).

Figura 10 - Pacotes de viagem para idosos
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Fonte: Park Hotel Modelo, (2017)

Com a reestruturacdo do mercado de trabalho e as reformas trabalhistas assomando
no horizonte, é tempo de buscar novos conhecimentos ou formalizar a profissdo a qual o
individuo exerceu a vida toda, por meio do ingresso na vida académica. Formalizar o
conhecimento sera essencial, pois, conforme comentam Lima Neto; Silva e Vanzella (2011, p.
99), “os idosos economicamente ativos terdo a experiéncia como grande aliada em uma
sociedade baseada na educacdo e que tem a informagdo como matéria-prima, pois a partir da
capacidade de transformar dados em informagdo ¢ que se pode gerar produtividade”. Por isso,

até mesmo as instituicdes de ensino tém desenvolvido agdes voltadas a captacdo de alunos da
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terceira idade. O oferecimento de descontos substanciais nas mensalidades aparece como um

estimulo para que voltem as salas de aula.

Segundo Maia (2015, p. 8), “o prolongamento da vida dos brasileiros segue no
mesmo rumo de americanos e europeus: uma maturidade mais ativa — e mais consumista”. A

lista dos setores da industria e comeércio que se beneficiam com isso é infindavel.

Ainda que estejam separados em grupos de consumo distintos, “os babies boomers,
geragdo que nasceu no pos-guerra nos Estados Unidos e na Europa, estdo se aposentando
agora. E, na velhice, eles deverdo fazer o que sempre fizeram: consumir” (MAIA, 2015, p. 1).
Sendo o idoso ator social na melhoria de relagdes empresariais, sociais e governamentais,
passa a estabelecer também novas relacGes de consumo, deixando de ser alvo exclusivamente
da publicidade de insumos médicos e sim de produtos e servigos que representam seu
profundo desejo de aproveitar a vida.

A importancia na economia d& aos idosos uma condicdo muito mais
abrangente em termos de comunicagdo. Por exemplo: a propaganda de
turismo nao deve ignora-los, nem as industrias automobilistica, farmacéutica
e do entretenimento. Hospitais, shoppings, a televisdo, a imprensa, o setor
bancério, a area de seguro e, sem piada, até as funerarias e os cemitérios

devem ter estatisticas sobre os clientes acima de 65 anos (DUAILIBI, 2018,
p. 77).

Comunicar e vender para a terceira idade é uma tarefa muito mais complexa do que
criar estratégias para millenials, com seus comportamentos previsiveis e mais facilmente
influencidveis (WERBLOWSKY, 2018). Essa facilidade é tdo tangivel que no século XXI
ocorreu a ascensdo de uma nova carreira: a dos influenciadores digitais, que tém crescido
vertiginosamente. Curioso notar que ocorreu a criagdo de todo um novo modelo de profisséo
para fortalecer a relacdo entre millenials e marcas. Ainda assim, o marketing encontra
dificuldades em comunicar-se de forma assertiva e eficiente com a faixa da populacdo que
mais ira crescer nos proximos anos. A energia das empresas parece estar focalizada na fatia
errada do mercado e as empresas precisam cortejar os consumidores mais velhos com o

mesmo fervor com o qual hoje idolatram os millenials (WERBLOWSKY, 2018).

4. O irreversivel mundo da tecnologia

Os individuos que estdo atualmente na terceira idade cresceram sem contato algum

com a tecnologia. A grande maioria ja era adulto quando viu surgir os primeiros sinais da
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modernidade tecnoldgica: a ascensdo do réadio, seguida pela televisdo, Internet e telefonia
movel, que hoje convergem na palma de nossas méos, nos smartphones. De acordo com Silva
(2016), esse fato influencia a relacdo estabelecida com esses dispositivos. Ndo poderia ser
diferente, afinal, qualquer seja a nossa idade, uma nova tecnologia leva tempo para ser
assimilada e fazer parte de nossa rotina, isso sem mencionar fatores como distribuicéo e custo,
este que tende a ser elevado nos primeiros anos apds seu langamento. Devemos levar em
conta que a aderéncia a uma tecnologia nova nem sempre ocorre imediatamente, logo, 0s
numeros podem variar bastante, 0 que s6 aumenta a idade de cada individuo ao decidir adotar

um novo aparato.

Tabela 2 — Linha do tempo da tecnologia no Brasil

Ano Evento

1923 Primeira transmissao de radio
1950 Primeira emissora de televisao
1989 Internet liberada para uso comercial
1990 Inicio da telefonia mével
2007 Lancamento do primeiro Iphone

Fontes: Mota et. al (2012); Neves (2017) e Rosa (2002).

Tabela 3 — Comparativo quanto a idade na linha do tempo da tecnologia

Idade no ano de langamento de cada tecnologia
L
@) - g P
Idade Ano de o) Dy L Z o
. = 2 Z ouw I
em 2019 | nascimento a S [v4 I > o
g w L mEe) =
o — = a1s o
L zZ LUl <
[ = [ >
0
60 ANOS 1959 NA NA 30 31 48
65 ANOS 1954 NA NA 35 36 53
70 ANOS 1949 NA 1 40 41 58
75 ANOS 1944 NA 6 45 46 63
80 ANOS 1939 NA 11 50 51 68
85 ANOS 1934 NA 16 55 56 73
90 ANOS 1929 NA 21 60 61 78

Legenda: NA - N&o se aplica, tecnologia lancada antes do nascimento

Fontes: Mota et. al (2012); Neves (2017) e Rosa (2002).
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Conforme ilustrado nas tabelas apresentadas, que estabelecem um comparativo entre
a idade dos individuos no ano de lancamento das principais tecnologias atuais, 0s idosos de
hoje ndo tinham menos do que 48 anos quando a “Apple” langou seu primeiro smartphone, no
valor de U$ 599,00 (NEVES, 2017, p. 2). A empresa norte-americana revolucionou o
mercado de telefonia movel, dispensando os teclados fisicos e as canetas stylus, utilizadas nas
telas de modelo resistivo, onde era preciso maior pressao para obter a resposta ao toque. Com
a tela capacitiva do Iphone, é feita uma troca de elétrons que ativa o capacitor e da a resposta
ao toque, trazendo com isso maior comodidade ao usuario, que ndo precisava mais de um
acessorio a parte para navegar. Descrever o processo hoje, quando estamos tdo acostumados
com as telas touchscreen, que j& fazem parte até mesmo dos caixas eletrénicos parece bastante
simples, porém ha 12 anos atras a transicao do teclado fisico ocorreu a passos lentos, e muitos

até hoje permanecem com os modelos mais antigos.

Figura 11 — Evolucéo do aparelho celular ao longo dos anos
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Fonte: Coutinho, (2019)

Outro aspecto importante, além da ado¢do de novas tecnologias, reside na admissédo
delas como parte importante da vida dos mais jovens. Como entender um neto que passa
horas no quarto a jogar video game, sem ver a luz do dia, Se na sua epoca 0 cenario era o
oposto, onde as mées e avés tinham que insistir para que as criangas saissem da rua? Esse
conflito de geracgdes é observado na maioria dos lares. H& aqueles que pedem que os filhos e
netos 0s ensinem a manejar os aparelhos, enquanto uma pequena parcela se abstém
completamente e permanece com celulares e televisores mais obsoletos, como se quisessem se
agarrar aos tempos remotos, onde havia menos botdes e funcionalidades e mais contato e

interacdo entre as pessoas.
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[...] muitos idosos manifestaram um sentimento de saudosismo, que remetia
a um tempo em que as pessoas se reuniam para escutar o radio ou assistir a
TV, o0 que atualmente € raro por conta de nosso cotidiano cada vez mais
acelerado e individualista. Fica claro, do ponto de vista dos mais velhos, que
guanto maior o desenvolvimento tecnolégico, mais as pessoas se distanciam
da vida em grupo (SILVA, 2016, p. 387).

Todas essas percepcdes de resisténcia e falta de conhecimento sobre tecnologia séo o
senso comum que foi estabelecido até entdo. Uma pessoa que nasceu na década de 1920, tinha
aproximadamente 40 anos quando a “ArpaNet”, a precursora da Internet como conhecemos
hoje surgiu. Quase duas décadas apds, em 1989, a Internet era liberada para uso comercial, 0
que significa que esse cidaddo hipotético ja contava 60 anos de vida, em um ano onde,
segundo a expectativa de vida no Brasil, ele estaria préximo do limiar, segundo dados do
Grupo Banco Mundial, instituicdo financeira localizada em Washington, que efetua
empréstimos a paises em desenvolvimento e possui 0 status de observador no Grupo de
Desenvolvimento das Nacdes Unidas (GRUPO BANCO MUNDIAL, 2019).

Grafico 1 — Expectativa de vida ao nascer no Brasil - 1960 a 2017
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Fonte: Grupo Banco Mundial, (2019)

Os dados do IBGE sobre o periodo sdo similares, conforme representacdo grafica a
seguir, 0 que corrobora a consolidagdo do senso comum de que os idosos tém dificuldades
com a tecnologia, posto que quando a Internet foi liberada para uso comercial, a expectativa
de vida era de, pelo menos, dez anos menos que atualmente, o que demonstra que na época, a
populacdo idosa ndo possuia satde suficiente para iniciar o aprendizado a respeito da Internet,

como os individuos pertencentes as demais faixas etarias.
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Grafico 2 — Expectativa de vida ao nascer no Brasil - 1980 a 2002
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Fonte: IBGE, (2003)

Com isso, jovens e adultos sairam na frente quanto ao aprendizado e manuseio da
Internet, o que contribuiu para acentuar a desigualdade tecnoldgica entre as faixas etarias.
Outro aspecto importante nesse sentido é a desigualdade econdmica, fator que determina as
relacbes sociais brasileiras hd décadas e que é extremamente latente quando se trata de
tecnologia, tendo em vista que as pesquisas empregadas no desenvolvimento de um produto
sdo dos maiores atributos na formacdo de preco. Como exemplo desse panorama, temos o
anancio veiculado em outubro de 1996 na revista Veja, anunciando o computador “Infoway”
da “Intel”. O modelo mais simples tinha o custo a vista de R$ 2.890,00 em um ano onde o
salario minimo era de R$ 112,00, conforme a lei 9.971 (BRASIL, 2000), o que muda

completamente a percepcdo a respeito do valor anunciado, tornando-o exorbitante.
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Figura 12 — Anuncio da “Intel” na Veja
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Fonte: Site Propaganda em revista, (2015)

Diante de tais dados, é possivel perceber que o atraso na aderéncia as novas
tecnologias por parte dos idosos € uma questdo circunstancial, pois diversos fatores
econdmicos e sociais acentuaram sua auséncia nos meios digitais. Porém o cenario hoje
comeca a ser revertido para que cada vez mais tenhamos a presenca de todos nos espacos
digitais, afinal, em 2019 ndo citamos mais a tecnologia como inovacao, pois ela ja é intrinseca
a saude, educacdo, transportes, consumo, comunicagdo e todas as demais relagdes sociais.

A presenca da tecnologia tornou-se imperativa na sociedade desde o comeco
da humanidade. Inovac@es, invencdes de instrumentos e maquinas sempre
acompanharam os seres humanos, desde a era pré-historica, passando pelas
primeiras civilizacGes, a ldade Média, a modernidade, até chegar aos dias
atuais. Assim, desde o principio, 0 imaginario, a representacdo de si, dos

outros e do mundo sdo elaborados a partir do aparato tecnoldgico (SILVA,
2016, p. 387).
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Para designar essa invisibilidade da tecnologia, o termo “computagdo ubiqua” foi
adotado pelo pesquisador Mark Weiser, onde os computadores muito em breve iriam
desaparecer dos olhos humanos e estariam presentes em tudo, embutidos em etiquetas, roupas,
moveis, automaveis, eletrodomésticos. Segundo Weiser (1991, p. 94, traducdo nossa), “as
mais profundas tecnologias sdo aquelas que desaparecem. Elas se mesclam no tecido da vida

cotidiana até serem indistinguiveis”.>

Na saude, temos os aplicativos que lembram o horario de tomar os medicamentos,
ensinam procedimentos de primeiros socorros, aléem dos smartwatches que contam 0s passos
dados pelo usuario e as calorias gastas no dia. Na educacdo, contamos com 0 ensino a
distancia, onde até mesmo os cursos de lato sensu sdo disponibilizados nessa modalidade, que
viabiliza e democratiza 0 conhecimento para aqueles que por diversas razdes nao podem estar
presentes na sala de aula. A jornada de compra também sofreu transformacdo, desde os
aplicativos de delivery de comida até a possibilidade de comprar e pagar pelo produto no site
ou aplicativo do e-commerce e retird-lo na loja fisica, sem custo, politica adotada amplamente

no varejo.

Quanto ao transporte, um dos mais palpaveis pontos de contato da tecnologia com o
consumidor, temos os aplicativos de carro particular, como Uber, 99Taxi e o Lady Driver,
voltado ao publico feminino, uma demanda crescente por conta da violéncia e relatos de
abusos por parte de motoristas do sexo masculino, 0 que por si s6 ja mostra o poder da

tecnologia: a voz do consumidor nos espacos digitais criando demandas de consumo.

Esses sdo alguns dos muitos exemplos da importancia de entendermos a tecnologia
como uma parte inseparavel do todo. Certamente, se continuarmos a tomar o assunto como
novidade e como algo de dificil acesso e entendimento, contribuiremos para a marginalizacéo

e exclusédo do idoso nesse processo.

Dados recentes destacam essa mudanca com relacdo a presenca do idoso na Internet.
Segundo a pesquisa “Estilo de vida e consumo da terceira idade”, realizada em 2016 pela
Confederagdo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL) e o Servigo de Protecdo ao Crédito
(SPC), nos momentos de lazer, 30,5% dos entrevistados afirmaram navegar na Internet. Esse
ndmero aumenta para 37,7% entre os homens, 37,9% na faixa etaria de 60 a 69 anos e 44,2%
na Classe A/B (CNDL; SPC, 2018). Tais dados séo observados no mundo também. O estudo

> Tradugéo do original em inglés: “The most profound technologies are those that disappear. They weave
themselves into the fabric of everyday life until they are indistinguishable from it”.
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dos norte-americanos Anderson e Perrin (2017) encontrou resultados promissores com relagéo
ao uso da Internet.
Aproximadamente quatro em cada dez adultos (42%) com 65 anos ou mais
relatam possuir smartphones, contra somente 18% em 2013. Uso de internet
e a adocdo de banda larga na residéncia entre esse grupo também cresceu
substancialmente. Hoje, 67% dos idosos usam a internet - um aumento de 55

por cento em menos de duas décadas (ANDERSON; PERRIN, 2017, p. 1,
traducéo nossa).®

A resisténcia a usar um smartphone ou abrir a “Netflix” na televisdo vai cedendo,
timidamente, e dando lugar ao desejo de conhecer mais sobre 0s novos aparatos tecnologicos
e se beneficiar deles também, pois conforme pontua Maia (2015, p. 7), “a tecnologia pode ser
um presente para os mais velhos a medida que as telas de celular aumentam e mais aplicativos
permitem regular o tamanho da letra, para os que tém dificuldade de visdo, ou subir o volume,

para quem ndo escuta como antes”.

Assim, como entre os usuarios mais jovens, a tecnologia vai muito além de “matar
tempo em frente ao computador”. Com efeito, surgem diversos estudos com relacdo aos
beneficios recreacionais e praticos que residem na adocdo da Internet e suas ferramentas por
parte dos idosos.

A tecnologia computacional surgiu como forma de contribuicdo na redugéo
do isolamento, na estimulagdo mental, e finalmente, no bem-estar da pessoa
idosa, podendo também facilitar o processo de comunicagdo com parentes ou
amigos, agucando, desta maneira, as relagdes interpessoais ou promovendo

encontros geracionais na Web (SILVEIRA, 2010 apud ALMEIDA et al.,
2014, p. 342).

Pontuada a mudanca de cenario, hoje se pode assumir que os idosos nao estdo alheios
a tecnologia e devem ser incluidos em qualquer mencdo a utilizacdo de redes sociais e
Internet. Em 2016, o Banco Itad soube aproveitar desse momento através da campanha
“vovlogger do Itau”, desenvolvida pela agéncia Africa. A campanha, um excelente case
ominichannel, incluiu participacdo de YouTubers aclamados, como Kéfera Buchmann e Pathy
dos Reis. No primeiro filme veiculado, as simpaticas Lilia e Neuza organizavam um cha da
tarde com as amigas em casa e utilizavam o smartphone para os preparativos: criar um grupo

no WhatsApp convidando-as, pedir comida, tirar selfies, realizar transa¢fes bancarias e

® Traducéo do original em inglés: “Around four-in-ten (42%) adults ages 65 and older now report owning
smartphones, up from just 18% in 2013. Internet use and home broadband adoption among this group have also
risen substantially. Today, 67% of seniors use the internet — a 55-percentage-point increase in just under two
decades”.
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solicitar uma corrida pelo 99Taxi. O sucesso veio rapidamente, somando mais de 1 milhdo de
visualizagdes em cada um dos oito videos divulgados no Youtube (GOMES, 2018).

Eco Moliterno, vice-presidente de criacio da agéncia Africa, explica a ado¢do dos
meios variados para veiculagdo da campanha.
Comecei criando banners em GIF — pois o ja falecido Flash mal engatinhava
naquela época. Depois fiz muitos websites, hotsites, fanpages... Até que
mergulhei de cabeca no video (que foi, e sempre sera, o melhor recurso para
qualquer comunicacdo porque, além de ser o formato mais completo, € 0
mais agndéstico de todos) para criar campanhas que ndo precisam mais ser
rotuladas de online ou offline. Um bom exemplo é a do Itad, com as
“Vovloggers”, que criamos aqui na Africa e estd agora na TV, nas revistas,

na internet, nos cinemas e, principalmente, nos milhdes de celulares dos
brasileiros (MOLITERNO, 2016, p. 2).

Na segunda fase da campanha as vovloggers recebem os YouTubers e aprendem
girias da Internet e gravam suas versdes de alguns videos virais da plataforma. E importante
ressaltar o resgate cultural realizado no roteiro dos videos, pois a todo tempo Lilia e Neuza
comentam como as coisas eram “no seu tempo”, algo muito importante para pontuar que
aderir as tecnologias e modismos atuais nao significa renunciar ao passado e aos velhos

costumes que fazem parte da memoria, algo téo valioso para todos.

A memoéria tanto favorece o conhecimento do passado na organizacdo
ordenada do tempo, localizando os eventos numa sucessdo cronoldgica,
guanto contribui para a identidade pessoal e social dos mais velhos. Ao
acionar suas lembrancgas, o idoso acaba reunindo fragmentos que serdo
conservados na memoria, associando comecos e fins no tempo e no espaco
(SILVA, 2016, p. 384).

Ao demonstrar duas senhoras usufruindo da tecnologia de forma tdo confortavel e
dispostas a aprender com 0s mais jovens, quebra-se um estigma de que somente 0s jovens tém
a aprender com os mais velhos e que recorrer a um neto para aprender algo é subverter um
processo e com isso sentir-se infantilizado e ignorante. O conhecimento ndo esta diretamente
relacionado a idade do individuo, esse conceito representa um idadismo arraigado na
sociedade. Assim, como a celebrada campanha da “Valisere” estimulou as meninas da decada
de 1980 a se sentirem confortaveis com seu primeiro sutid, a campanha do “Ital” encoraja o
inicio de muitos idosos na Internet e mais uma vez a publicidade refor¢a sua importancia além
de comunicar para vender. Embarcando nos modismos atuais com seguranga e bom humor,

as vovloggers mostram que o espaco digital pode, e deve ser desbravado pela terceira idade.
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Figura 13 — Campanha “Cha Digitau”

Fonte: Agéncia Africa, (2016)

E importante citar, porém, que o discurso de inclusdo precisa ser respaldado pela
acessibilidade das plataformas digitais, pois somente o estimulo para buscar o conhecimento
ndo é suficiente para tornar o idoso um usuério assiduo se durante a utilizacdo dos gadgets

houver quaisquer impeditivos praticos.

[...] A inclusdo digital do idoso requer que os componentes de entrada e
saida de dados, as interfaces sejam desenvolvidas dentro de padrbes de
acessibilidade, que ndo oferecam obstéaculos para o usuario idoso, ou que as
minimizem. As equipes de desenvolvimento web, de software ou de
hardware poderiam ser mais sensiveis as especificidades deste publico, pois
facilitar para o idoso ndo é dificultar para os mais jovens (SOUZA,
TAVARES, 2012, p. 5).

O que ocorre, muitas vezes, é que as interfaces se apresentam nada convidativas,
com certa poluigdo visual e ndo sendo intuitivas ao usuario. N&o somente os idosos tém a
perder com esse processo, como também outras pessoas que necessitam de condi¢bes

diferenciadas para navegacao.

No que tange aos projetos de interfaces computacionais, tanto as constantes
transformacOes tecnol6gicas quanto o0s interesses mercadoldgicos
envolvidos, acabam se tornando formadoras de uma cultura de excluséo que
se da ndo somente para com a pessoa com deficiéncia, mas tambeém para
com outros grupos de individuos, tais como de idosos, criangas, pessoas
iletradas etc. Deste modo, torna-se necessario que se apresentem projetos
gue verifiquem condicdes de inclusdo, mas que se alinhem com os avangos
das tecnologias de modo a serem mais facilmente integrados em seu
contexto (BANDEIRA, 2016, p. 28).
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Para isso, mais do que aumentar o tamanho da fonte nos dispositivos, outros
artificios sdo empregados, como o conceito de esqueumorfismo, que vem do grego skeuos,
que significa ferramenta ou recipiente; e morphé, forma (VENTURA, 2019, p. 2). Conforme
define Bandeira (2016, p. 32), “esqueumorfismo ¢ uma proposta de solugdo visual que tem
por base a representacdo em ambientes digitais de elementos que apresentam aparéncia do

mundo natural, de modo a ser melhor percebido pelo usuério”.

Exemplos de esqueumorfismos bastante conhecidos sdo as cestas ou carrinhos de
compras nos e-commerces, que sdo representadas como objetos utilizados durante a jornada
de compra em lojas fisicas; os icones da lixeira no computador e das pastas exibem
exatamente o objeto fisico. Hoje parece algo 6bvio a relacdo de tais icones, mas Ventura
(2019, p. 8) observa que “o que ndo nos serve mais ¢ jogado no lixo... Ndo precisava ser
assim: o mundo virtual poderia ter criado novos 'objetos’, mas os esqueuomorfos séo mais

'amigaveis ' intuitivos”.

Um dos grandes entusiastas do esqueumorfismo na tecnologia foi Steve Jobs, que
acreditava que os equipamentos deveriam ser tdo simples de utilizar que um novato
conseguiria domina-lo com base apenas em seu instinto. Dai surge um dos termos para
designar um bom design: sua intuitividade. E isso certamente justifica a escolha dos
esqueuomorfos de cesta de compras, lixeira e pasta de arquivos. Visualizando a tela inicial do
Iphone, a grande invengdo de Steve Jobs, identificamos diversos elementos de

esqueumorfismo que certamente auxiliam o idoso durante a navegagéo:

Figura 14 — Tela inicial do Iphone
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Fonte: Apple, (2017)
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Além da importante discussdo da presenca de idosos nos espagos digitais e as formas
que devem ser empregadas para facilitar esse processo, devemos citar a tecnologia também
como um aliado na promocéo de saude e bem-estar para aqueles que se encaixam na definicédo
de “idosos frageis” conceituada por Camarano (2018), sendo ou nao institucionalizados. No
Japdo, o cientista e especialista em inteligéncia artificial, Takanori Shibata, desenvolveu o
robd de companhia chamado Paro, que representa uma foca e tem a aparéncia de um
brinquedo de pelucia. O dispositivo esta disponivel para compra desde 2005 e possui diversos
mecanismos para ser um cuidador e se parecer realmente com o animal que representa,
conforme explica Piore (2017, p. 21, tradugdo nossa), “além de replicar 0s sons no robg, ele o
desenhou para procurar por contato visual, responder ao toque, carinho, lembrar rostos e
aprender agdes que geram uma reagdo positiva”’. O artigo da area de gerontecnologia,
“Assistive social robots in elderly care: a review”, analisou o que ja foi documentado a

respeito de robGs como assistentes de cuidado e obteve concluséo positiva.

Diversos estudos mostram reagdes positivas dos idosos com relagdo aos
robds sociaveis. Como foi utilizada uma grande variedade de projetos de
pesquisa e muitos desses estudos indicam efeito positivo de rob6s de
companhia nos idosos, concluimos que existe evidéncia que eles tém efeito
positivo no humor, soliddo e conexdo social com outros (BROEKENS;
HEENRIK; ROSENDAL, 2009, p.100, tradugdo nossa).

Figura 15 - Robd cuidador de idosos e criangas

[

Segundo Van Bronswijk et. al (2009, p. 3, tradugdo nossa), “a gerontecnologia ¢ um

campo interdisciplinar que liga tecnologias em desenvolvimentos e ja existentes as aspiracées

" Tradugéo do original em inglés: “In addition to replicating those sounds in the robot, he designed it to seek out
eye contact, respond to touch, cuddle, remember faces, and learn actions that generate a favorable reaction”.
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e necessidades de adultos que estio no processo de envelhecimento e idosos”.® A

gerontecnologia intervém por meio de quatro objetivos, ainda de acordo com Van Bronkswijk

et. al (2009, p. 8-9, traducdo nossa):

Este

Enriquecimento e satisfacdo através de tecnologia para alcancar a mais alta
qualidade de vida em todos os trés niveis de (11) a (IV);

Prevencdo e engajamento: tecnologia que atrasa ou impede alteracdes
fisioldgicas e comportamentais associadas ao desenvolvimento que restringem
o funcionamento humano, acidentes, estilo de vida e fatores ambientais que
contribuem para alergias, depressdo por idade avangada e outras restricdes que
podem ser modificados com intervencgdes tecnologicas.

Compensacao e substituicdo: tecnologia que compensa as perdas associadas ao
desenvolvimento a perda de forca, déficits cognitivos e motores;

Suporte e organizagdo ao cuidado: abrangem a tecnologia usada por
profissionais ou cuidadores voluntarios para beneficiar pessoas com restri¢des,
como dispositivos que levantam ou movem pessoas fisicamente restritas,
maquinas para administrar e monitorar 0 uso de medicamentos ou
equipamentos que fornecam informacdes sobre o funcionamento fisioldgico ou

psicolégico.

campo do saber ainda é pouco difundido no Brasil, porém ja possui uma

sociedade de estudos, a SBGTEC (Sociedade Brasileira de Gerontecnologia), desenvolvida

em 2017 em Ribeirdo Preto, segundo sua propria definicéo:

E uma associagio cientifica de natureza civil, sem fins lucrativos, que tem
como finalidade desenvolver o conhecimento sobre a tecnologia de apoio a
vida da pessoa idosa, congregando profissionais, pesquisadores, estudantes e
pessoas interessadas de variadas categorias profissionais e diferentes areas
do saber (SBGTEC, 2018, p. 2).

Falar de tecnologia para todos é fundamental, pois daqui algumas décadas, as

criangas que hoje manejam habilidosamente os dispositivos eletronicos serdo entdo idosos que

cresceram literalmente com a tecnologia na palma das méos. Os idosos de hoje sdo imigrantes

digitais, porém os do futuro serdo nativos, como afirma Prensky (2001, p. 1-2, traducdo

nossa), “aqueles que ndo nasceram no mundo digital, mas em alguma época de nossas vidas,

8 Tradugdo do original em inglés: “Gerontechnology is an interdisciplinary field that links existing and
developing technologies to the aspirations and needs of aging and aged adults”.
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ficou fascinado e adotou muitos ou a maioria dos aspectos da nova tecnologia sdo, e sempre
serdo comparados a eles, sendo chamados de Imigrantes Digitais™®. Em breve, os idosos serdo
aqueles para os quais vocé nédo precisa explicar como compartilhar um video do YouTube em
um grupo de WhatsApp, pois eles cresceram fazendo isso a todo momento. Certamente o

discurso ird mudar.

5. A'imagem do idoso na publicidade

Quando pensamos a respeito da imagem do idoso representada em campanhas
publicitarias até a década passada, temos algumas “personas” ja pré-estabelecidas e usadas a
exaustdo. Além disso, nenhuma das campanhas pareciam abordar o idoso como personagem
principal e parte indispensavel do discurso. Ficavam limitados a aparicbes onde eram

retratados personagens caricatos e com pouca notoriedade.

A literatura sobre o tema, especialmente na Inglaterra e na América do
Norte, aponta mudancgas no tratamento dado a velhice na midia depois dos
anos 70. Até essa data, a maioria das imagens sdo negativas e desrespeitosas
com os idosos, acentuando os estere6tipos da dependéncia fisica e afetiva, da
inseguranca e do isolamento. A dramaticidade dessas situagdes, as vezes, €
substituida pelo elemento cémico, em que a teimosia, a tolice e a
impertinéncia dos velhos aparecem como temas explorados, particularmente
nos programas humoristicos. A partir dos anos 80, consideram os autores, 0
velho tende a ser representado de maneira mais positiva, passando a
simbolizar o poder, a riqueza, a perspicacia, o prestigio social (DEBERT,
2003, p. 135-136).

E importante mencionar que a publicidade apenas veicula os estereGtipos que sdo
celebrados pela sociedade.

Assim, ela possui dimensdo coercitiva ao fazer circular um conjunto de

representacbes que atuam como presenca da coletividade frequente do

individuo. Forga externa efetivamente, posto que nasce fora das consciéncias

particulares, sendo o ato criador em seu campo nada mais que tradugdo das
significagdes coletivas (ROCHA, 1995, p. 35).

Socialmente, o idoso por vezes é visto como a figura fragil, de pouca credibilidade e

vulneravel. Segundo Silva e Xavier (2012, p. 205), “a perpetuacdo desta visdo advém do

® Traducdo do original em inglés: “So what does that make the rest of us? Those of us who were not born into the
digital world but have, at some later point in our lives, become fascinated by and adopted many or most aspects
of the new technology are, and always will be compared to them, Digital Immigrants”.
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periodo industrial que valorizava o jovem por sua forca de trabalho, em detrimento do idoso
que ja ndo contribuiria de forma produtiva”. O cenario ¢ bastante diferente, porém, na
sociedade de consumo, conforme destaca Buaes (2008 apud SILVA; XAVIER, 2012),
enquanto a sociedade industrial atribuia valor ao homem segundo sua capacidade de
producéo, a sociedade do consumo o valoriza por sua capacidade de consumir. Sendo o idoso
economicamente ativo, seu papel é reconhecido e a partir de entdo ganha visibilidade e o

estereotipo de fragilidade e dependéncia é rompido.

Silva e Xavier (2012, p. 211), afirmam que “a terceira idade tem sido vista pela
midia, em especial a publicitaria, como um excelente alvo de consumo, na medida em que
possuem um rendimento seguro e um elevado poder de compra”. Nesse sentido, ¢ importante
ter cautela para que ndo ocorra uma “reprivatizacdo do envelhecimento” como afirma Debert
(2003) pois implicaria num problema para os individuos que ndo foram capazes de se
envolver em atividades motivadoras, deixando de adotar formas de consumo e estilos de vida
capazes de evitar a velhice e seus problemas. E preciso ilustrar um idoso saudavel,
economicamente ativo e independente sem trazer uma critica aqueles que ndo se veem
representados por este personagem, pois dessa forma, toda a luta que foi travada por esse
importante grupo social seria perdida, pois deixariam de ser visto como frageis para serem
vistos como uma “mina de dinheiro”, e aqueles que, novamente, encontram-se no patamar de
“idosos frageis”, acamados, institucionalizados seriam descartados na sociedade de consumo.

Ha aspectos positivos e negativos na constru¢do da imagem do novo idoso
na midia. De um lado, essa representacdo tenta descaracterizar 0s
esteredtipos da velhice pobre, dependente e cheia de doencas. Por outro lado,
esses retratos recomendam uma forma “correta” de envelhecer, impelindo os
mais velhos a adotar determinado padrdo de consumo e estilo de vida, que de

certo modo escamoteiam os aspectos problematicos que podem advir na
velhice em seus estagios mais avancados (MINE, 2018, p. 58).

De acordo com Castro (2018, p. 52), “por muito tempo, a midia em geral e a
publicidade em particular operaram segundo as regras da ‘conspira¢do do siléncio’ sobre a
velhice”. Parte desse siléncio pode ser justificado pelo fato da terceira idade ser um grupo
extremamente heterogéneo. Mas isso acontece em todas as outras faixas etarias e elas
continuam sendo muito bem representadas.

Talvez o0 mais desafiador nessa comunicagao esteja em conseguir representar

toda a diversidade que existe nesse publico, uma vez que precisamos retratar
aquela pessoa apta a correr uma maratona e pular de paraquedas, sem
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esquecer daquela que ndo pratica nada disso, mas gosta de fazer um bolo
para os netos no fim de semana (CIACO, 2018, p. 73).

Além da justificada atencdo trazida pela era da sociedade de consumo, outra parte da
mudanga na forma como a publicidade ilustra o idoso vem da voz latente com a qual os
babies boomers sempre se expressaram. Hoje, os babies boomers j& sdo elderlies boomers e
seu papel de revolucionar e quebrar paradigmas ndo poderia deixar de ser exercido na velhice.

Sou um baby-boomer e fago parte da primeira geracdo que experimentou
uma coisa inédita: a explosdo demografica com os melhores niveis de saude
e bem-estar social ja vistos. Além disso, nos periodos de pds-guerra
aumentamos a educacdo formal e vivemos a revolugdo sexual, vimos a
Tropicélia. Essa geracdo, hoje envelhecida, tem que ser coerente com sua
historia: se antes lutei contra guerras e ditaduras, hoje permaneco ativo e

exigindo meus direitos, continuo virando a mesa, mas agora ndo mais como
um adolescente, e sim um gerontolescente (KALACHE, 2018, p. 5).

Teremos cada vez mais a mudanca do esteredtipo de idosos infantilizados,
dependentes e reduzidos as poucas memorias do passado. Amaral (2002, p. 9) ilustra essa
mudancga: “Estamos falando de um publico diferente, ndo sdo mais aquelas senhoras que
vestem preto ap0s 0s quarenta ou vovOs gque SO querem se ocupar de jogar damas. Estd na

hora de encara-los como consumidores”.

Além de ser importante comunicar e saber trabalhar a imagem do idoso na
publicidade, “¢ grande importancia a atuagcdo dos comunicadores sociais na constru¢do de
novas imagens para a velhice” (AMARAL, 2002, p. 27). Mais do que vender, a publicidade
assume o papel de desmistificar e quebrar paradigmas.

Estamos precisando urgentemente a aprender a tratar melhor, ndo s6 do
ponto de vista humanitario e social, mas também mercadoldgico e

publicitario, o segmento que no Brasil, seguramente, merece a denominagéo
de a “Idade Esquecida” (GIDRA, 1994, p. 35).

Um case excelente que ilustra a evolucdo da imagem do idoso na publicidade é a o
filme publicitario “Tio da Sukita”, veiculado na década de 1990 para fortalecer a imagem da
marca no ideario jovem. Décadas apOs o sucesso estrondoso da primeira campanha, que
certamente esta presente na memdaria do consumidor que viveu aquela época, a “Ambev” traz
uma nova campanha em parceria com Brastemp para divulgar a B.blend, maquina de bebidas
em capsula. O personagem principal é representado pelo mesmo ator da época, Roberto

Arduim, hoje com 69 anos de idade.
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Seu vestuario, meio de transporte e até mesmo habitos de consumo mudaram. Se
antes ele era visto com um jocoso senhor de suéter por cima dos ombros, hoje é representado
como um alguém preocupado com 0 meio ambiente, através do uso de “ecobags” para
carregar suas compras, trajando camiseta e usando ténis de skatista e meias altas, além de
estar a frente de sua vizinha no consumo da Sukita: enquanto ela bebe na latinha, o “tio da
Sukita” agora consome a bebida em cépsulas.

O mais interessante nesse case é a opcao de ter o personagem principal representado
pelo mesmo ator e ndo por alguém 19 anos mais novo, para condizer com o quarentdo da
campanha antiga. Mais do que escolher Roberto Arduim por sua imagem consolidada na
memoria daqueles que viveram a década de 90, essa escolha reflete que hoje um senhor de 69
anos possui entre os jovens 0 mesmo patamar de “tiozdo” que um homem com seus quarenta
e poucos anos tinha em 1990. Se na primeira campanha o casting fosse de um ator de 69 anos,
o discurso seria outro e certamente o humor do comercial ndo estaria apoiado nas frustradas

paqueras, pois ter 69 anos ha 20 anos atras nao condizia com paqueras de elevador.

Figura 16 — Nova campanha “Tio da Sukita”

Fonte: Agéncias Mutato e 242, (2018)

Esse case, assim como aquele das vovloggers do Itad, ilustra a afirmacéo de Silva e
Xavier (2012, p. 211): “A terceira idade tem sido remetida, pela publicidade, a valores e
praticas inovadoras e subversivas, parecendo competir, nesses casos, com 0 que até muito

recentemente, era visto como papéis e posi¢oes exclusivamente adequadas ao jovem”.
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Chegamos a um momento em que a publicidade tem a urgéncia em deixar de lado a
“conspirac¢do do siléncio”, o medo em falar da terceira idade, para que possa representar seu

papel social, que certamente ndo exclui seus objetivos comerciais.

Quando nos deparamos com o idadismo e o envelhecimento no rol das
candentes inquietacfes sociais atuais, torna-se indispensavel mobilizar as
poténcias criativas de modo a promover outros modos de ser e de comunicar
que se contraponham aos ditames que rotulam como deletérias as pessoas
mais velhas, equacionando o envelhecimento como falha moral de ordem
pessoal (CASTRO, 2018, p. 53).

6. Sem medo da Internet

A sociedade da informac&o tornou-se uma realidade cotidiana, sendo dificil lembrar
de como era possivel dar conta de tantas atividades antes da Internet. Sites de buscas,
comeércio eletrénico, comparadores de precos, redes sociais, aplicativos que surgem nas telas
dos smartphones e tablets a qualquer momento, transmitindo uma sensacéo de incapacidade
de acompanhar a evolugdo dessas areas, sendo praticamente impossivel estar conectado com
tudo o que é (ou que julgamos ser) importante. O escopo de informacdes é grande demais para

0 ser absorvido e processado, por mais antenado que um ser humano seja.

Em seu caderno especial sobre a pratica do discurso digital-ready, a revista
Meio&Mensagem (2014) informa que mais de cem milhdes de brasileiros estdo conectados a
internet e cerca de 80% deles usam as redes sociais, transformando-se em milhares de
consumidores que procuram informacgdes e precos de produtos, a toda hora, em qualquer
lugar, em busca por contetdos interessantes. Esse universo cada vez mais conectado e social
impacta diretamente o desafio de incluir o publico idoso nesse mundo, onde tornar-se digital é
um tema bastante complexo, empurrado pela situacdo de ndo haver outra saida a ndo ser
atualizar-se. A grande questdo é entender que ser digital ndo € apenas adquirir praticas de
informatica, transformando isso num facilitador do cotidiano, e sim um comportamento,
motivado pelo fato de a Internet estar em eterno processo transformacéo, influenciando até

COMO conNsumimos o que desejamos.

Parida, Mostaghel e Oghazi (2016), entendem que as midias sociais sdo atividades
inerentes a todos 0s grupos, pois € uma forma de se reunir, de forma online, para compartilhar

informacdes, conhecimento e opinides por meio do ato da conversacdo. Este processo,
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atualmente, é conhecido como Web 2.0 (ou Internet participativa), visto que, por meio da
rede, 0s mais diversos grupos se comunicam para negociar e comprar produtos, por exemplo.
Falar sobre as relacdes de consumo amparadas pela Internet € importante nesta discussdo pois
esses usuarios ndo procuram simplesmente por informacdes, ou seja, ndo sdo consumidores
passivos, pois as midias sociais permitem que esses sujeitos criem, distribuam e compartilhem
as mais diversas informagdes, alimentando, assim, a economia. Nessa mesma linha de
raciocinio, estudos revelam que as redes sociais podem, inclusive, conter informacdes
relacionadas a salde, assim, é possivel notar que os efeitos e beneficios das plataformas
emergentes da comunicacdo de massa possuem implicagcbes positivas, pois, promovem
também o acesso aos idosos frente aos conhecimentos associados aos mais diversos dominios

da atividade humana, sobretudo ao que se tange a saude.

Nessa diregéo, 0s autores apontam que embora 0s idosos tenham muito a ganhar com
a tecnologia, bem como com as midias sociais, ainda adotam esses instrumentos tardiamente,
devido a falta de acessibilidade e disposicdo de familiares, amigos e do proprio governo.
Como é nesta fase que aparecem mais problemas relacionados a salde, a Internet pode atuar
como uma efetiva ferramenta para incentivar esses sujeitos a fazerem uma boa alimentagéo, a
aderir aos exercicios fisicos e a realizar consultas médicas preventivas com uma frequéncia
maior para que este grupo possa viver com qualidade. Assim, as midias fornecem um ponto
de acesso essencial a informacdes vitais permitindo que esses grupos permanecam ativos e
engajados com diversas questfes que possam tornar a sua vida mais prazerosa e independente,

conforme os estudos realizados por Parida, Mostaghel e Oghazi (2016).

O uso de formularios online destinados a comunicacdo, tais como o0 e-mail, 0s
aplicativos de mensagens (como, por exemplo, iMessage, Snapchat e Whatsapp), sistemas de
audio e video (como, por exemplo, Skype, Facetime e Google Talk) e as redes sociais
(Facebook, Twitter e Instagram) sdo mais frequentemente acessados e aderidos por jovens e
adultos, sendo este uso expressivamente menor por parte da populagdo com mais de 65 anos.
Liders e Gjevjon (2017) apontam que embora tenha havido um aumento constante no nimero
de idosos que consomem e aderem a Internet, smartphones e tablets, a taxa de consumo
massivo que predomina é originaria da comunidade jovem. No Reino Unido, por exemplo,
52% da populacdo com mais de 65 anos estd conectada online, porém soma-se de 93 a 98% o
numero de jovens e adultos na faixa de 16 a 54 anos que fazem uso das tecnologias. Esses
dados sdo importantes de serem mencionados, pois a medida que as esferas sociais da vida

online e offline se tornam, cada vez mais, emaranhadas, ha um risco de aumento das pessoas
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mais velhas que se sentem socialmente excluidas, para tanto, € importante que essas redes
sejam apresentadas a este publico para que essa sensacdo de exclusdo seja, a0 menos,

amenizada.

Luders e Gjevjon (2017), frisam que, por outro lado, a vida em sociedade € crucial
para o bem-estar social, fisico e psicolégico desses sujeitos que compdem o grupo conhecido
como a terceira idade. Assim, é necessario que as tecnologias sejam introduzidas no cotidiano
desses sujeitos, visto que podem ser usadas para aumentar a sua participacdo social nas mais
diversas esferas, colaborando para melhorar a sua qualidade de vida, uma vez que é a
harmonia das trés vértices acima citadas (bem-estar social, fisico e psicoldgico) que fazem
com que esses idosos vivam saudavelmente, uma vez que a sensacdo de exclusdo é
amenizada, isto porque o ser humano é movido por fatores como as interacGes objetivas,
subjetivas, societarias e individuais que o molda, bem como as trés esferas que o sustentam,

assim como sao essas entidades que fazem com que uma pessoa viva ou ndo com qualidade.

Portanto, o apoio social € um dos maiores facilitadores para que essas instancias que
movem o ser humano convivam em harmonia, pois o0 envelhecimento ocorrera de forma ativa,
assim as conexdes sociais e 0s relacionamentos intimos desses idosos serdo fortalecidos ao
invés de apagados por conta do fator etario. Para finalizar esta discussao € importante elucidar
gue embora as redes sociais sejam bastante difundidas no cotidiano das pessoas mais jovens, é
necessario que esses sujeitos que atuardo como mediadores dessas ferramentas para o publico
idoso sejam bem informados e pacientes, visto que dados apontam que S0 poucos 0S

componentes da terceira idade que ja conhecem a estrutura da Internet e das redes sociais.

Esse estudo é importante, pois visto que se vive em uma sociedade moderna e
engajada com ferramentas que promovem, de forma massiva, a comunicacdo em rede, é
necessario que a populacdo idosa ndo viva aquém deste fendmeno, assim é papel desses
mediadores, sejam eles a familia, amigos, vizinhos ou instrutores incentivar essas pessoas
mais velhas a manter conexfes em rede, pois, assim, eles se tornardo sujeitos mais
autdbnomos, criticos e independentes. Liiders e Gjevjon (2017), apontam que a realidade é que
com o avango da idade, é dificil para que esses idosos consigam manter até mesmo 0s seus
lacos sociais mais vindouros, nesse sentido, a Internet e demais midias podem atuar como
uma ferramenta de alto potencial para fazer com que essas conexdes construidas ao longo de

toda a vida ndo sejam reduzidas, mas sim fortalecidas.
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7. Ciberespaco e a imagem do idoso propagador de mensagens

A sociedade atual envelhece rapidamente, com uma mudanca significante em sua
dindmica demogréfica e com efeitos consequentes na estrutura das classes sociais, no
relacionamento Estado-Sociedade Civil, na cultura, no cotidiano, no mercado de trabalho.
Para viver bem, além de se cultivar habitos saudaveis de alimentacéo, esporte e higiene desde
a infancia, deve-se envelhecer cultivando objetivos, sabendo adaptar-se ao meio,
compreendendo limitagcBes e comunicando-se. O meio atual é cada vez mais informatizado e
as trocas de informacdo estdo se realizando com caracteristicas e técnicas diversas. Por isso,
acredita-se que o relacionamento do idoso com essas tecnologias pode ser benéfico. Assim, a

tecnologia passa a ser “saber” para um fazer melhor.

O crescente nimero de idosos na populacdo estd produzindo a criacdo de interesses
econbmicos voltados a esse grupo especifico, o que contribui positivamente para a
constituicdo de um imaginario social interessante para o idoso. Vale destacar que esse
imaginério social é coparticipado pelos membros de uma sociedade ou grupo, que permite
compartilhar utopias sociais, gostos, desejos e necessidades passiveis de satisfacdo social.
Assim, o0s idosos representam os tipos de pessoas distintivos de um grupo social. As palavras,
0s gestos e comportamentos, como também 0s objetos e as paisagens que aparecem nas cenas
seguem a mesma concepcao. Com isso, as redes sociais tém papel fundamental na divulgagéo
dessa imagem. Passa a ter como objeto retratar 0 idoso nessa nova situacdo dentro da
sociedade, ndo s6 em um consumidor de produtos existentes para a sua faixa etaria, mas

também um propagador de mensagens para outros grupos de consumo.

Ridiger (2011), entende que a partir do momento em que o progresso tecnoldgico e a
expansdo do capital confluem no sentido da exploracdo do campo da informatica de
comunicacdes e, por essa via, 0s aparatos digitais se convertem em bens de consumo de
massas, estdo configuradas as bases para a expansdo de uma cibercultura, da colonizagéo do
ciberespaco pelos esquemas e praticas de uma inddstria cultural que, desde quase um século,
estava se convertendo em principio sistémico de formagdo do nosso mundo social e historico.
Um mercado interessado em proporcionar qualidade de cidadania, sem negar certas
caracteristicas fundamentais do envelhecimento, certamente tem seu ciberespaco. Essa
entrada da populagdo idosa no mercado de consumo é fundamental. Com efeito, 0 mercado

ndo tem interesse em negar as caracteristicas do envelhecimento, fato que o descaracterizaria
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completamente e o tornaria indtil, mas oferecer ao idoso uma série de objetos e instrumentos

que possibilitem melhor qualidade de vida diante das limitacdes da velhice, é fundamental.

A representacdo social do idoso na atualidade estd em completo movimento de
estruturacdo. Todos nds, criangas, jovens, adultos e idosos, SOmos responsaveis por esse
momento de construgdo. O envelhecimento populacional apresenta um crescente uso de
instrumentos digitais, tais como: computadores pessoais, caixas eletronicos, telefones
celulares e Internet, surge como revolucionario meio de integracdo social, num processo
denominado “Incluséo Digital”. Tais instrumentos enriqguecem a comunicagdo e
proporcionam acesso a informagfes e a servicos diversos representando um processo de
ganho sociocultural e de empoderamento do usuario idoso. Assim, como participante dessas
praticas ciberculturais, a imagem do idoso ¢ retratada “baseada no conjunto de praticas sociais
e comunicacionais de combinacfes, colagens, cut-up de informacdo a partir das tecnologias
digitais” (LEMOS apud JACKS; TOALDO; OIKAWA, 2016, p. 6).

Dai pode-se entender que esse empoderamento explorado com novo cenario em
detrimento de um estere6tipo caracterizado por imagens e mensagens que apresenta o idoso
com medo do futuro; necessita de remédio; tem raciocinio senil; ndo se preocupa com a
aparéncia; é inseguro, fragil e na grande maioria vive com dificuldades financeiras. Para
reverter essas caracteristicas especificas do envelhecimento, as redes sociais se apropriam de
taticas proporcionadas pela cibercultura, apresentando o idoso como usuério e/ou conhecedor

das tecnologias digitais.

Jacks, Toaldo e Oikawa (2016) explicam que é possivel perceber duas importantes
transformacgfes proporcionadas pelas tecnologias digitais: no modelo de producdo da
informagdo, que passa a utilizar o processo microeletronico, e no seu modo de difuséo e
circulacdo, os quais, baseados no modelo rizomatico das redes, tém nos processos
colaborativos uma de suas forcas. Nesse sentido, falar em novas formas de producéo (de bens,
servigo, informacéo etc.) implica também em falar em uma reconfiguracdo nas formas de

consumo, ja que este (o consumo) também é uma forma de producéo.

Nessa direcdo, as transformac6es proporcionadas pelas tecnologias digitais facilitam
a retratacdo da imagem do idoso em um cenario contemporaneo, conhecedor e participante de
acOes ofertadas no ciberespaco, negando os esteredtipos ja relacionados. Esta nova visédo do

envelhecimento afasta a relacdo de que a tecnologia é exclusividade dos jovens.
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Ap0s a demonstracdo construida neste capitulo, envolvendo questdes sobre os idosos
na atualidade e a adesdo desse publico ao ambiente digital, trazendo a tona os efeitos da
inclusdo no consumo online, no aumento da longevidade e melhora na qualidade de vida, o
capitulo seguinte apresenta 0 conjunto de conceitos, observacdes e procedimentos
relacionados com o campo da analise do discurso, da concepgdo de uma identidade
mercadologica para o idoso e as implicagbes do consumo e sua inter-relacdo com a
comunicacdo e os estudos de linguagem, nossos pressupostos tedricos e a base metodoldgica

desenvolvida para esta tese.
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CAPITULO II

IDENTIDADES, ANALISE DO DISCURSO E CONSUMO:
CONTRIBUICOES TEORICAS E METODOLOGICAS

A base teorico-metodologica apresentada neste capitulo compreende o conjunto de
proposicdes e observacOes relacionadas com as perspectivas dominantes, residuais e
emergentes propostas por Raymond Willians na tentativa de compreender como elas operam
os significados que sdo expressos na criacdo de uma identidade ao manifestar-se em um
determinado publico, o campo da Analise do Discurso francesa (AD), mais especificamente
nas teorias desenvolvidas por Dominiqgue Maingueneau, articulada com os estudos de
linguagem na relagdo entre comunicagdo e consumo de Maria Aparecida Baccega e Gilles
Lipovetsky e sua abordagem sobre consumo e seus reflexos na sociedade, relacionando

desejos, frustracdes e publicidade, ancorada no imaginario da satisfacéo.

1. Pressupostos para construgdo de uma identidade

A sociedade sempre demonstrou interesse por historias, que adquire nos tempos
atuais a denominacio de storytelling®, em que a importancia dessa relagdo surge no fato de
buscarmos sentido para nossas vidas, de instrumentos que facam parte da construcdo da nossa
prépria identidade. Para Antonio Nufiez (2017, traducdo nossa), storytelling se traduz em uma
“ferramenta de comunicacdo estruturada em uma sequéncia de acontecimentos que apelam a
nossos sentidos e emocdes”. O autor, ao apresentar essa defini¢cdo, acrescenta que essa
ferramenta, ao expor um conflito, revela uma verdade que aporta sentido a nossas vidas. Na
reflexdo de Lucia Santaella (2003), esse instrumento de comunicagdo recentemente

aproveitado pelas representacbes midiaticas estabelece significados, valores e gostos que

% Storytelling é usado para chamar a atencdo do publico, tornando essa agdo para identificar e se envolver. A
histéria cria um vinculo emocional que ndo criar uma comunicacdo puramente informativo. O contar histérias
para se comunicar de forma convincente uma determinada mensagem. A Internet democratiza a comunicacao,
faz com que o receptor seja o Unico que decide se ouvir, contar histdrias é o instrumento mais persuasivo para
tornar o destinatario interessado em ouvir e aceitar a nossa comunicagao.
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atuam na constituicdo da identidade do individuo porque ensinam maneiras de ser, de pensar,

de se ver e de agir em sociedade.

Nesse sentido, a origem que sacia a vontade por historias se apresenta em um circulo
social e nos meios de comunicacgdo, disponibilizando uma infinidade de representacoes
(linguagens) que colaboram na superacdo de conflitos emocionais, esgotando a necessidade

de construir o préprio relato de vida.

Para colaborar na descricdo da relacdo entre as experiéncias dos individuos e as
representacdes concebidas, como elementos constitutivos de conflitos emocionais, Raymond
Williams se apropria do termo “estruturas de sentimento”, que pode ser compreendido como
uma resposta as mudancas determinadas e ocorridas na organizacdo social, derivada na préatica
de tentativas de compreender esses elementos e suas liga¢cdes, numa geracdo ou periodo, e que
deve sempre retornar, interativamente, a essa evidéncia” (WILLIAMS, 1979, p. 135).

Assim, “estruturas de sentimento”, segundo o autor, correspondem as formacdes
sociais ja existentes na sociedade, relacionadas as vivéncias de um determinado tempo e lugar
que correspondem, entdo, a “cultura de um periodo: o resultado vital e especifico de todos 0s
elementos da organizagdo geral” (WILLIAMS, 1979, p. 57), ligadas as formag6es dominantes
ou residuais e relacionadas com as formagdes emergentes, as novas praticas sociais vividas

pelos individuos.

As manifestacGes percebidas através das perspectivas dominante, residual e
emergente, como categorias analiticas dentro de uma analise cultural, servem para pensarmos
nosso objeto de investigacdo como fruto de uma pratica social localizada em um cenério que
apresenta 0 idoso como um individuo de ontem que vive o hoje, uma vez que ele €
atravessado por essas trés instancias. Para tanto, torna-se necessario identificar o que cada
perspectiva representa. Conforme aponta Moraes (2011), a perspectiva dominante
corresponde ao modelo estabelecido e reconhecido pelos individuos. E o espaco das praticas

legitimadas e consolidadas como referentes a uma determinada cultura.

A perspectiva residual compreende a busca pelos resquicios dos modelos
estabelecidos no passado, podendo alternar-se, ou mesmo, opor-se ao dominante. Como
aponta Williams (1979, p. 125), “o residual, por definigdo, foi efetivamente formado no
passado, mas ainda esta vivo no processo cultural, ndo s6 como elemento do passado, mas
como elemento efetivo do presente”. Temos ainda a perspectiva emergente, que tenciona as

praticas residuais e dominantes em funcdo do surgimento do novo, na qual novos valores e
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ideias passam a contrapor as praticas dominantes existentes, representando “areas da
experiéncia, aspiracao e realizagdo humanas que a cultura dominante negligencia, subvaloriza,

opde, reprime ou nem mesmo pode reconhecer” (WILLIAMS, 1979, p. 127).

Para entender a sociedade inglesa, o autor dedicou-se em estudar obras literarias que
demonstrassem aspectos culturais para a qual tais obras se dirigiam. Sua intencdo era

distinguir manifestacdes sociais em emergéncia que apontassem novas estruturas.

Com efeito, as reflexdes de Raymond Williams podem proporcionar para nossa
proposta de pesquisa a combinagdo do objeto de estudo com as perspectivas dominantes, resi-
duais e emergentes, na tentativa de compreender como elas operam os significados que séo
expressos na concepcdo de uma identidade ao manifestar-se no puablico idoso no

entendimento de seu convivio com a tecnologia.

Ressaltamos que ndo podemos dissociar neste estudo, as praticas de consumo e as
identidades dos consumidores, aqui representados pelos idosos, que apresentam
peculiaridades proprias. A tecnologia se mostra um instrumento que garante novas
possibilidades de interacdo no ambiente mercadoldgico, que em outros periodos nédo se fazia

presente.

2. Discurso e analise do discurso

Apresentamos um cendrio histdrico-social acerca de conceitos e ideias que
colaboram com nossa fundamentacdo tedrica e contribui para uma construcdo metodoldgica

que seja capaz de proporcionar resultados e discussdes sobre o tema deste estudo.

Ao buscarmos nos conjuntos de saberes e de préaticas destinados ao estudo e
finalidade da andlise do discurso, vale mencionar a nossa atencdo, particularmente, sobre o
que implicam para a analise do discurso do site e da pagina do Facebook selecionados para

esta pesquisa, sendo essa pratica uma vertente significativa dos estudos do discurso.

Dando forma ao nosso cenario inicial, descreveremos uma breve trajetoria

relacionada ao surgimento da andlise do discurso apresentado por Dominique Maingueneau.

O nome de “analise do discurso” ou, mais recentemente, de “estudos do
discurso”. N&o se trata de uma simples extenséo da linguistica a dados que
até entdo ela ndo levava em conta, como se, para retomar os tempos de
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Saussure, uma “linguistica de fala” tivesse vindo completar uma linguistica
da “lingua”. Trata-se antes de um empreendimento fundamentalmente
transdisciplinar, para alguns, pds-disciplinar, que, atravessando o conjunto
das ciéncias humanas e sociais e das humanidades, vai contra a tendéncia da
divisito do saber em dominios cada vez mais especializados
(MAINGUENEAU, 2015, p. 9).

Importante entender que para o autor existe uma dificuldade em dissociar a aparicao
deste campo de andlise a acontecimentos como a terceirizacdo crescente da economia € 0
desenvolvimento das midias audiovisuais depois da Internet que dobram de maneira
acentuada a relevancia das interacGes verbais e potencializam as técnicas de processamento de
signos. “Essas evolucdes sao acompanhadas, além disso, por uma tecnologizac¢ao do discurso”
(FAIRCLOUGH apud MAINGUENEAU, 2015, p. 9), seja no mundo corporativo ou em

outros setores, informa o autor.

2.1 Elementos da histéria

Resumidamente, o percurso historico do surgimento da andlise do discurso tem seu
inicio com termo introduzido pelo linguista Zellin Harris, no artigo “Discourse Analysis”
publicado em 1952, no qual “Discurso” tratava de uma unidade linguistica formada por frases
de um texto. Como Harris “trabalhava numa perspectiva estruturalista, empregava o termo
‘analise’ em um sentido etimologico, o de uma decomposicao” (MAINGUENEAU, 2015, p.
16).

Esse projeto, que hoje pertence a linguistica textual, era, na verdade, a analise da
estrutura de um texto, apoiando-se na recorréncia de alguns componentes, especialmente de
pronomes e de grupos de palavras. Harris apontava também a possibilidade de convivio entre

as “regularidades textuais” com “fenédmenos de ordem social”.

Para Maingueneau, essa relagcdo se aproximou do estruturalismo literario francés dos

anos 1960 que, segundo o autor:

[...] postulava ser necessario comegar por uma analise “imanente” do texto e
depois, fazer corresponder a “estrutura” assim extraida a uma realidade
socio-histdrica situada fora do texto. Tal procedimento estava muito longe
das problematicas atuais do discurso, que recusam a propria oposi¢do entre
um interior e um exterior dos textos. Assim, a referéncia de Harris esta longe
de ter um wvalor fundador para andlise do discurso de hoje
(MAINGUENEAU, 2015, p. 16).
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De forma mais abrangente, o pensamento sobre o discurso ganha contribuigdes
originarios da filosofia e da linguistica. Durante o século XX, a filosofia preocupa-se com a
questdo da linguagem, enquanto a linguistica foi sendo cada vez mais saturada pelas correntes
praticas que colocavam a fala como uma acdo. Conjuntamente, a partir dos anos 1960, ou
seja, “simultancamente a analise do discurso, desenvolveu-se uma nova disciplina, a
linguistica textual, que, visando encontrar regularidades além da frase, fornecia aos analistas
do discurso, instrumentos preciosos para a estrutura¢do de textos” (MAINGUENAU, 2015, p.
17).

2.2 Estruturalismo e Pds-estruturalismo

A proposta do soci6logo Georges Friedman, um dos criadores do Centro de Estudos
das Comunicagdes de Massa (CECMAS), era estudar as relagdes entre a sociedade global e as
comunicacdes de massa, a partir da interferéncia dos meios de comunicacdo nas estruturas
sociais. Esses estudos estdo ligados a linguagem e, consequentemente, a linguistica. Assim,
comega a surgir o conceito de estrutura, sendo transportada para a corrente intitulada
estruturalismo, colocando a linguagem como representagdo, trazendo em seus primeiros
estudos diferentes comportamentos. Inicialmente, como entendimento do mundo e do

pensamento numa perspectiva histérico comparativa.

Posteriormente, o estudo da linguagem estabeleceu a inevitabilidade do homem
expressar-se, exteriorizar-se, porém, esse estudo tratava apenas da expressdo do universo
individual do locutor. O sistema criado por Ferdinand de Saussure diz que “cada objeto
mantém com os demais uma relacdo de semelhanca que permite reconhecé-los como sendo do
mesmo conjunto e uma relagdo de diferengca que permite identificar um a um” (apud
B1ZZOCHI, 2000, p. 43). Esse sistema foi qualificado como estrutura, sendo o alicerce do
estruturalismo, corrente que controlaria a linguistica, exercendo forte persuasdo nas demais

ciéncias humanas.

Saussure separa do universo da linguagem duas partes essenciais: a lingua, tratada
como um objeto unido e com possibilidade de classificagdo, “¢ um produto social da
faculdade da linguagem e um conjunto de convencdes necessarias, adotadas pelo corpo social
para permitir o exercicio dessa faculdade nos individuos” (apud FIORIN, 2011, p. 14). Outra

parte, conforme Saussure, diz respeito a fala, sendo “a fala é um ato individual; resulta das
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combinagdes feitas pelo sujeito falante utilizando o codigo da lingua; expressa-se pelos

mecanismos psicofisicos (atos de fonagdo) necessdrios a produgdo dessas combinagdes”

(FIORIN, 2010, p. 14).

Para completar esse raciocinio, Fiorin acrescenta que a distincdo
linguagem/lingua/fala posiciona o “objeto da linguistica” para Saussure.

Dela decorre a divisdo do estudo da linguagem em duas partes: uma que

investiga a lingua, e outra que analisa a fala. As duas partes sdo inseparaveis,

visto que sdo interdependentes: a lingua é condicao para produzir a fala, mas

ndo ha lingua sem o exercicio da fala. H& necessidade, portanto, de duas

linguisticas: a linguistica da lingua e a linguistica da fala (FIORIN, 2010, p.
14).

Vale destacar que todas as linguagens tipificadas como verbais e ndo verbais, tém
uma caracteristca relevante: “sdo sistemas de signos usados para comunicacdo. Esse aspecto
comum tornou possivel conceber-se uma ciéncia que estuda todo e qualquer sistema de signos
(FIORIN, 2010, p. 17). Saussure qualificou como Semiologia e Peirce como Semi6tica.
Portanto, linguistica é uma parcela dessa ciéncia que estuda as linguas naturais, principal

modalidade dos sistemas de signos.

Lingua e escrita sdo dois sistemas distintos de signos; a Gnica razdo de ser do
segundo é representar o primeiro; o objeto linguistico ndo se define pela
combinacdo da palavra escrita e da palavra falada; esta Gltima por si s6
constitui tal objeto (SAUSSURE, 2008, p. 34).

A evolucdo do estruturalismo para o pos-estruturalismo acontece quando a midia
passa a ser um motivo de conexdo social, visto que, segundo Nery e Temer (2004, p. 98),
“comunicar ndo serve sO para comunicar: € o motor das relacBes sociais, que envolve a
producdo, o consumo, o intercAmbio e a reproducdo”. Conforme Cirillo (2012, p. 33), “E na
visdo pos-estruturalista, surgida nas décadas de 60 e 70 do século passado, que todo contexto
da comunicacdo (elementos/condi¢bes de producéo e recepcdo das mensagens) é levado em
considera¢do”. Portanto, a linguagem é colocada como acdo, relacdo social, onde o ser
humano é o produtor de significados. Essa visdo, anteriormente citada, traz para a atualidade

0s pressupostos de Mikail Bakthin sobre dialogismo, polifonia e a teoria da enunciacao.

Antes de explicar o dialogismo, é importante entender o significado de discurso para

Bakhtin, uma vez que esses dois pressupostos estdo intrinsecamente relacionados.
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Discurso é a lingua em sua integridade concreta e viva e ndo a lingua como
objeto especifico da linguistica, obtido por meio de uma abstracdo
absolutamente necessaria de alguns aspectos da vida concreta do discurso.
Mas sdo justamente esses aspectos, abstraidos pela linguistica, os que tém
importancia primordial para nossos fins. (BAKHTIN, 2008, p. 207).

Nessa direcdo, Bakhtin idealiza o discurso, ou seja, a “linguagem em acdo”, nao
entendendo a lingua como um simples sistema de formas, estvel e permanente, encontrado
nas relacdes sociais. Segundo o filésofo, a real esséncia da lingua é formada exatamente nas
relacBes sociais, por meio da interacdo verbal, concretizada pela enuncia¢do ou enunciagoes.
Assim, o discurso ndo € privativo de um unico individuo, sendo constituido, pelo menos, entre
dois interlocutores que assumem a condic¢do de seres sociais. Essa relagdo permite criar um
“dialogo entre discursos”, isto €, permanece a associagdo com outros discursos que o
precederam. Conforme Diana Luiz Pessoa de Barros, retomando algumas das contribuicfes de
Bakhtin as analises de textos e discursos, a existéncia do “dialogo entre discursos” € a porta
de entrada do dialogismo, “¢ a condigdo do sentido do discurso” (BARROS; FIORIN, 2003,
p. 2). Em sintese, segundo Barros e Bakhtin, compde o dialogismo como a razdo constitutiva

da linguagem e a condicdo do sentido do discurso.

A questdo da persuasao e da interpretagdo envolvendo as relagdes com a interlocugéo
sdo investigadas pela analise do discurso. Vale destacar tal assunto, uma vez que o discurso
persuasivo é muitissimo explorado pela publicidade, valorizando o dispositivo mercadoldgico
“que o enunciador estabelece no texto e o enunciatario interpreta, e relacionam procedimentos
discursivos e efeito de sentido” (BARROS; FIORIN, 2003, p. 3). A autora explica que a
persuasdo e a interpretacdo provocam o surgimento de um sistema de valores, do enunciador e

do enunciatario que, segundo Bakhtin integram a concepgdo “dialogica do sentido”.

O conceito de dialogismo muitas vezes se confunde com polifonia. Segundo Barros e
Fiorin (2003), polifonia caracteriza um certo tipo de texto, entrevendo muitas vozes, opondo-
se aos textos monofénicos, que ocultam os dialogos participantes. Portanto, o dialogismo
destina-se a esséncia constituinte da linguagem e do texto completo, ou seja, o dialogo é
condicdo da linguagem e do discurso, porém, existem textos polifonicos e monofénicos de
acordo com procedimentos discursivos ativados. Nos textos polifénicos, as vozes aparecem,
sd0 mostradas; nos textos monofonicos, elas se escondem, aparentado ser uma unica voz.
Essas duas condi¢des de um discurso assumem efeitos de sentido resultantes de estratégias
discursivas que gque se usam em textos definidos como dialogicos. Em sintese, o dialogismo

ocorre no texto quando existe o confronto de muitas vozes sociais, podendo causar efeitos de
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polifonia, nesse caso, as vozes permitem-se escutar, ou de monofonia, sendo ocultadas em

uma Unica voz que se faz ouvir.

A concepcdo de interacdo e interlocucdo verbal construida por Bakhtin resulta em
duas direcOes recentemente praticadas pelas teorias da enunciagdo: “a de uma enunciagdo
ndo-subjetiva e a de uma enunciagdo dialogica” (BARROS; FIORIN, 2003, p. 3). Para a
Analise do Discurso da linha francesa (AD), desenvolve-se uma teoria ndo-subjetivista da
enunciacao, ou seja, 0 sujeito ndo esta no centro do discurso, ndo existe a concepc¢do de
autonomia discursiva individual do sujeito, um elemento neutro, transparente a si mesmo.
Decorrente disso, 0 sujeito precisa ser consciente, pertencer a uma classe, ter ideologia.
Conforme Barros e Fiorin (2003, p. 3), “nessa perspectiva, o sujeito deixa de ser o centro da
interlocucdo que passa a estar ndo mais no eu hem no tu, mas no espaco criado entre ambos,
ou seja, o texto”. Dessa forma, completa a autora, o sujeito se torna descentrado e dividido,
transformando-se num efeito de linguagem. Essa dualidade adquirida pelo sujeito, direciona

seu estudo para uma teoria dialégica da enunciagéo.

2.3 Escola francesa: visdes multiplas

A Franca talvez seja o primeiro lugar onde anélise do discurso foi definida com esse
nome; um novo campo de pesquisa, um empreendimento simultaneamente tedrico e
metodoldgico especifico, debrucada no estruturalismo em pleno vértice. Artigos dos
colaboradores do numero 13 de Langages propuseram interpretacGes muito diferentes para
analise do discurso. Em decorréncia de tal fato, é possivel prever o que vai acontecer a partir
da década de 80 do século passado, chegando a uma propor¢do internacional: o

assentamento, em um espago comum, de pesquisas bastante diferentes.

Conforme Debois (apud MAINGUENEAU, 2015, p. 18), “desenvolver a analise do
discurso € uma forma de ampliar trabalhos de linguistica para as relagdes entre lingua e
sociedade, de renovar de alguma maneira os métodos da filosofia”. Nessa perspectiva, Debois
coloca a analise do discurso surgindo como uma disciplina onde se estudam primeiramente
todos 0s géneros; em seguida, aparece com a colaboracdo de instrumentos emprestados da
linguistica e, por altimo, com o objetivo de aprimorar o entendimento existente entre os textos

e as situagdes socio-histdricas em que sdo produzidos.
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Pécheux tem um projeto diferente da linguistica. Por ser um fil6sofo marxista
especializado em historia das ciéncias, pretende contestar as teorias “idealistas” das ciéncias
humanas. Pécheux ancora a analise do discurso no “marxismo filos6fico”, na “psicanalise” e
na “linguistica estrutural”, pilares dominantes da cena intelectual de 1969, considerado o ano

da andlise do discurso, segundo Maingueneau (2015).

Sobre Analise do Discurso francesa, Foucault elabora A arqueologia do saber, ndo
tdo direta como as obras de Debois e Pécheux, porém, bastante expressiva. Se esses dois
autores pretendiam debrucar na linguistica, Foucault a rejeitava. Para ele, discurso ndo tinha

relagdo direta com o uso da lingua.

O que se descreve como “sistemas de informa¢ao” ndo constitui a etapa final
dos recursos, se por este termo entendermos os textos (ou falas) tais como se
apresentam com seu vocabulario, sintaxe, estrutura légica ou organizagdo
retorica. A andlise permanece aquém deste nivel manifesto, que é o da
construcgdo acabada (FOUCAULT apud MAINGUENEAU, 2015, p. 19).

Percebe-se, desde o inicio, mesmo em um ambiente restrito como o da Franca em
1969, que aparecem paralelamente visdes multiplas da anélise do discurso. Porém, devemos
destacar os fatos de Pécheaux e Foucault, cujas contribuicdes se aproximam mais daquilo que
hoje se chama teoria do discurso. Na contribuicdo de Dubois, apoiada nas ciéncias da
linguagem, fica, sobretudo, gerar pesquisas relacionadas ao discurso politico, inflamadas

pelos acontecimentos de 1968.

Finalizado o periodo de fundacdo da Analise do Discurso francesa, ocorre
rapidamente um processo mesclando esses trés pressupostos iniciais, recebendo conceitos
originarios das correntes pragmaticas, das teorias da enunciacdo e da linguistica textual.
Maingueneau (2015) destaca as pesquisas de Charaudeau sobre as midias (1997); Moirand
sobre o discurso cientifico (1988), seus proprios trabalhos relacionados ao discurso religioso
(1984) ou o discurso literario (1993). Essas pesquisas colaboram piamente nas teorias da

enunciagdo linguistica, fornecendo um quadro metodolégico regular.
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3. Nocéo de discurso

A inconstancia existente no campo da analise do discurso tem equivaléncia em sua
propria nogdo de discurso. Dificilmente algum capitulo tedrico sobre o assunto ndo deixaré de
explorar este ponto. Discurso se utiliza de duas formas:

- como substantivo ndo contavel (“isto deriva do discurso”, “o discurso
estrutura nossas crengas”...) — como substantivo contavel que pode referir

acontecimentos de fala (“cada discurso € particular”, “os discursos se
inscrevem em contextos™...) OU conjuntos textuais mais ou menos vastos (“os

LN

discursos que atravessam uma sociedade”, “os discursos da publicidade”...)
(MAINGUENEAU, 2015, p. 23).

Eni Orlandi (2010, p. 20) explica que “a no¢do de discurso, em sua definigdo,
distancia-se do modo como o esquema elementar da comunicacdo dispde de seus elementos,
definindo o que ¢ mensagem”. O esquema referido tem como elementos o emissor, receptor,
cadigo, referente e mensagem, sendo que 0 emissor transmite uma mensagem para o receptor,
que por sua vez foi elaborada em um codigo atribuindo a algum componente da realidade.
Para Orlandi (2010), ndo devemos confundir discurso com “fala” na divisdo lingua/fala,
apresentada anteriormente no argumento de Saussure.

O discurso ndo corresponde a nocdo de fala pois ndo se trata de opd-lo a
lingua como sendo esta um sistema, onde tudo se mantém, com sua natureza
social e suas constantes, sendo o discurso, como a fala, apenas uma

ocorréncia casual, individual, realizagdo do sistema, fato historico, com suas
variaveis etc. (ORLANDI, 2010, p. 22).

A Anélise de Discurso'® teoriza a interpretacdo, ou seja, pde sua interpretacio em
questdo, fazendo distinguir-se da significacdo de outros textos (filosoficos, legais, sagrados
etc.). A Andlise de Discurso procura o entendimento de como “objetos simbdlicos” produzem
sentidos, fazendo uma andlise das proprias acdes de interpretacdo considerada como atos no
“dominio simbdlico”, sendo capazes de intervir na realidade do sentido.

A Anélise de Discurso ndo estaciona na interpretacao, trabalha seus limites,
seus mecanismos, como parte dos processos de significacdo. Também néo
procura um sentido verdadeiro através de uma ‘“chavede interpretagdo. Nao

ha estd chave, h& um método, ha construcdo de um dispositivo tedrico
(ORLANDI, 2010, p. 26).

10 Eni Orlandi escreve a denominagio “Analise de Discurso” diferentemente de Dominique Maigueneau que
denomina como “andlise do discurso”.
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N&o existe uma verdade escondida atras do texto. Existem agdes de interpretacdo em
seu conteudo “e que o analista, com seu dispositivo, deve ser capaz de compreender”, conclui

a autora.

3.1 Discurso dentro da linguistica

Para os linguistas, o discurso é amplamente conceituado como 0 “uso da lingua” ou
“a linguagem da palavra, do grupo de palavras e da frase” conforme definem J. P. Gee ¢ B.

Patridge (apud Maingueneau, 2015).

Segundo Maingueneau (2015), em linguistica, “discurso” enfrenta trés oposi¢des

primarias. O quadro a seguir demonstra cada uma das oposi¢oes:

Quadro 1 — Oposi¢oes primarias de Maingueneau para “discurso”

O discurso € um elemento linguistico,
construido de uma série de frases. O
enunciado € interpretado tendo como
referéncia outros enunciados.

Discurso vs. frase

A lingua é construida com a finalidade de
Discurso vs. lingua utilizacdo em contexto, por exemplo, a
“lingua/fala” de Saussurre.

O termo “texto” interfere com “discurso” de
Discurso vs. texto uma forma nem sempre controlada. Os
discursos ultrapassam os textos.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Para a ideia de “linguagem em uso0”, o “discurso” esta relacionado principalmente
com as com as duas oposicOes iniciais: texto (discurso vs. frase) e contexto (discurso vs.
lingua). Conforme Schiffrin (apud Maingueneau, 2015, p. 24), “o discurso ¢é frequentemente
definido de duas maneiras: um tipo particular de unidade linguistica (além da frase) e uma

focalizacao sobre o uso da lingua”.
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3.2 Discurso fora da linguistica

Os sentidos apoiados nas ciéncias da linguagem sobre “discurso” compartilhavam
um numero de ideias originarias de correntes tedricas e seus pensadores que permeavam 0
grupo das ciéncias humanas e sociais. Nesse cenario, “quando se fala em discurso, ativa-se, de
maneira difusa, um conjunto aberto de ideias-forca (MAINGUENEAU, 2015, p. 25). O

quadro a seguir demonstra as ideias e suas principais defini¢oes:

Quadro 2 — As ideias-forca de Maingueneau

O discurso € uma organizacgéo

além da frase

N&o significa que todo discurso tenha uma seguéncia de
palavras que transcendam a frase, mas que ele
movimente estruturas de “outra ordem” distinto da frase.

O discurso é uma forma de
acao

Toda enunciacéo é formadora de um ato: prometer,
sugerir, afirmar, perguntar etc., que pretende alterar uma
situacéo.

O discurso é interativo

Envolve dois ou mais personagens. Qualquer enunciacao
considera a presenca de outro nivel de enunciacéo,
direcionado para alquém que elabora seu proprio
discurso.

O discurso é contextualizado

O contexto ndo é apenas um cenario para o discurso.
Sem o contexto, ndo se pode atribuir um sentido ao
enunciado.

O discurso € assumido por um
sujeito

Aponta o responsavel pelo que o discurso diz. Estabelece
0 enunciado como verdadeiro pelo enunciador, que se
coloca como “fiador” da sua verdade.

O discurso € regido por
normas

“Leis do discurso”, que comandam todas as trocas
verbais: ser compreensivel, ndo se repetir, informar
apropriadamente a situacgéo etc.).

O discurso € assumido no bojo
de um interdiscurso

O discurso ndo adquire sentido sozinho. E preciso estar
em um universo interdiscursivo, ou seja, para entender
um pequeno enunciado, Tem que haver relagdo com
outros tipos de enunciados sobre 0s quais ele se sustenta.

O discurso constroi
socialmente o sentido

O sentido que se trata nessa ideia ndo é algo acessivel,
estavel, indissociavel de um enunciado ou grupo de
enunciados aguardando ser decifrado: esta
permanentemente em recontruc&o.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Seguindo a perspectiva que lhe seja conveniente, cada pesquisador vai colocar em
primeiro lugar uma ou outra ideia-forca associada ao termo “discurso”, ndo sendo necessario
excluir as outras, que ficam posicionadas em segundo plano. A ideia de discurso resulta numa

espécie de recipiente envolvendo questdes as vezes bastante divergentes.

4. Discurso, enunciacao e texto

A relacéo entre discurso e texto fica muito diferente se combinarmos um so discurso
para apenas um conjunto de textos, ou um discurso a cada texto. Elucidando esse raciocinio
temos “no primeiro caso, os discursos existem além dos textos particulares dos quais sdo
compostos. [...] O segundo caso ¢ aquele em que um texto corresponde a um discurso”

(MAINGUENEAU, 2015, p. 36).

Com o proposito de mostrar a finalidade da analise do discurso para esta pesquisa,
associamos o uso de “texto” como parte integrante das cenas enunciativas selecionadas para o

nosso estudo, evidenciando um dos eixos principais sobre esse campo.
Encarado como “texto-produto”, o texto ¢ apreendido como o trago de uma
atividade discursiva — oral, escrita, visual — relacionado a dispositivos de
comunicagdo, a géneros de discurso: desde os mais elementares (uma

etiqueta numa mercadoria) as mais complexas (um romance)
(MAINGUENEAU, 2015, p. 37).

Demonstraremos a seguir nossa formulacdo proposta para a analise do discurso,
tendo como objeto o site/antncio!! e a pagina da marca Plenitud no Facebook, ambos o0s
espacos constituidos por enunciacdes imagéticas e enunciacdes expressivas. Com efeito,
podemos considerar essa representagdo como “texto-produto”, ocasionando uma atividade
discursiva apresentada pelo seu conteudo (escrita, visual), resultante de uma forma de
discurso. Partindo do pressuposto gque as cenas enunciativas desta pesquisa sdo compostas
pela enunciacdo imageética (Eimag) somando-se enunciacdo expressiva (Eexpr), tem como

resultado o ethos da enunciagéo e o tom do discurso (ETD).

11 A nomenclatura “site/an(incio” surge na busca da marca Plenitud no site Google.com, onde o enderego esta
classificado como “Anuncio”. Todas as informagdes necessarias sobre a origem da nomenclatura estdo no
Capitulo 111 desta tese.
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Figura 17 - Representacdo das cenas enunciativas: Eimag + Eexpr = ETD

BRE INCONTINFNCIA FPRODUTOS FALE CONOSCO

Ethos da
4 pedIRS—. — | cnunciacio e
PLENITUD POSSUI OS l_’RODUTOS - Tom dO
IDEAIS PARA QUEM NAO ABRE
MI'AO DE VIVER PLENAMENTE D iscu rso
e ——— i — pa—

Fonte: Elaborada pelo autor.

Com base nesta formulacdo, seu resultado apresenta os elementos discursivos, a

partir de Maingueneau (2006):

1.

2.

O ethos como a maneira de ser do locutor (no caso, a Plenitud) e a maneira de ver o
mundo est retratado nas cenas da enunciagdo (na composi¢do da mensagem).

Na cenografia 0 ethos do enunciador ganha corpo por meio dos “modelos” selecionados
para a cena. Eles dizem e demostram o que o enunciador é e como ele vé 0 seu co-
enunciador (o velejador sendo cliente/usuario).

A cenografia é construida para que o ethos do enunciador seja fiador de uma
determinada ideia que devera ser incorporada pelo possivel cliente/usuario (no caso o
idoso).

O enunciador é percebido no texto, ndo por meio de elementos costumeiramente
atribuidos a identificacdo do autor, como o uso da primeira pessoa do singular ou de
termos avaliativos, mas do tom do discurso utilizado ao demonstrar os fatos e ideias,
descrever objetos, relatar emocoes.

Aproveitando esta exposicdo, articulamos 0s pressupostos apresentados: a analise do

discurso proporciona uma avaliacdo das significagdes do que estd sendo dito pelo site/anincio

e pela pagina do Facebook selecionados, tendo o préprio discurso como objeto de estudo.

Segundo Orlandi (2010), o discurso produz a palavra em movimento, uma pratica da

linguagem em que se observa o homem falando.

[...] a partir do objeto discursivo, o analista vai incidir uma analise que
procura relacionar as formagfes discursivas distintas — que podem ter-se
delineado no jogo de sentidos observado pela analise do processo de
significacdo (ORLANDI, 2010, p. 78).
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Para Maria Aparecida Baccega, a AD se materializa na unido da linguagem com as
exigéncias socio-historicas caracteristicas dos sentidos, das interpretacdes.

O discurso é o lugar do encontro entre o linguistico e as condicBes socio-

histdricas constitutivas das significacbes, e a AD se constrdi nesse encontro.

Logo, a linguagem passa a ser estudada no concerto das demais ciéncias
sociais (BACCEGA, 2015, p. 90).

Assim, continua a autora, “a analise do discurso, portanto, ndo vai ao texto para
extrair o sentido, mas para apreender a sua historicidade, o que significa ao analista do
discurso colocar-se no interior de uma relagao de confronto de sentidos” (BACCEGA, 2015,
p. 91).

Nessas condicdes, vale acrescentar que surge uma dissociacao entre o significado de
uma palavra e o sistema da lingua considerada como estrutura, dando espaco para criagdes
sociais emanadas num determinado contexto.

O significado de uma palavra ndo esta mais no sistema da lingua, entendida
enquanto estrutura, mas na sociedade que criou, que reelaborou seu
significado, que a utilizou num determinado contexto, numa determinada
formacdo ideoldgica, formacdo discursiva. No lugar dos referenciais do
sistema da lingua — paralelismos, oposi¢Oes, inversdes, proposicoes,

caminhos abertos e fechados etc. — entram as condi¢Ges de producdo e o
sujeito, nelas imerso (BACCEGA, 2015, p. 90).

Seguindo com a trajetéria dos nossos pressupostos, abordaremos 0s aspectos
relacionados a enunciacgdo, contudo, é importante mostrar as oposi¢Ges que se estabelecem
entre enunciado e enunciag&o.

Enunciado se op8e a enuncia¢do da mesma forma que o produto se opde ao
ato de produzir, nesta perspectiva o enunciado é a marca verbal do
acontecimento que é a enunciag¢do. Aqui, a extensdo do enunciado ndo tem

nenhuma importancia: pode-se tratar de algumas palavras ou de um livro
inteiro (MAINGUENEAU, 2015, p. 63).

Informamos que nossa pesquisa dedica-se a estudar a enunciacdo das sequéncias
apresentadas no corpus selecionado, destacando a cena construida pela imagem e pelo texto
verbal, uma cenografia, legitimando um enunciado que, em contrapartida, deve legitima-Ia,
estabelecendo que essa cenografia surge quando esse conteddo (imagem e texto) € justamente

a cenografia exigida para anunciar ou promover produtos e Servigos.
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A partir dessa “moldura” apresentada para a cenografia (imagem e texto),
consideramos as marcas linguisticas por meio das quais se manifesta a enunciagdo, iniciando
pela reflexividade enunciativa, destacando o encontro das referéncias pela enunciacdo que
definem a “situacao de enunciagao”.

Um enunciado ndo se assenta no absoluto; ele deve estar situado em relagdo
a alguma coisa, isto €, a linguagem humana tem como caracteristica o
principio de que os enunciados tomam como ponto de referéncia o proprio
acontecimento enunciativo do qual sdo o produto. Nem todas as
caracteristicas desse acontecimento sdo levadas em conta, mas aquelas que

definem a situacdo de enunciacdo linguistica: enunciador e coenunciador,
momento e lugar da enunciacdo (MAINGUENEAU, 2015, p. 126).

Na continuidade da reflexdo do autor, surge o cenario que apresenta trés tipos de
referéncia, em destaque para aquelas que estdo fora de contexto. Assim, “o locutor pode, na
verdade, mobilizar trés tipos de referéncia: as referéncias baseadas na enunciacdo, as
referéncias baseadas no contexto, ou ainda as referéncias fora de contexto”
(MAINGUENEAU, 2015, p. 133), ou seja, segundo o autor, aquelas que ndo estdo ancoradas
nem na enunciag¢do, nem no contexto. Vale destacar que o presente cenario aqui representado
pelos tipos de referéncia sera parte da andlise proposta em nosso estudo, tendo relacdo
importante na pesquisa, apresentando a participacdo dessas referéncias nas cenas enunciativas
do corpus. Essas cenas definem o que podemos chamar de quadro cénico do texto. Para
Maingueneau (2015, p. 97), “¢ ele que define o espaco estavel no interior do qual o enunciado
adquire sentido - o espago do tipo e do género do discurso”. Ancorado nessa exposi¢do, 0
leitor do conteldo apresentado pelas cenas s6 podera ler a mensagem com esse quadro cénico

na mente.

5. Texto e corpus

Um corpus pode ser elaborado por um universo razoavelmente vasto de textos, por
um recorte de textos ou mesmo por um anico texto, destacando que, a analise do discurso nao
pode estudar textos sem que haja a formacao de um corpus. A distin¢do entre texto e corpus é
importantissima, sendo um ponto entre “as praticas de comentario tradicionais que tentam

interpretar textos legados por uma tradicdo e as abordagens em termos de discurso, que se
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pretendem resultado das ciéncias humanas e sociais” (MAINGUENEAU, 2015, p. 39).
Assim, os analistas do discurso ndo pesquisam obras, estabelecem corpora®?.

O uso cada vez maior da informatica afasta-nos de uma relacdo dos textos na sua
totalidade, que talvez fossem melhor aprendidas em uma leitura profunda nas bibliotecas. A
velocidade dos computadores e a possibilidade de armazenamento gigantesco de textos em
grandes “bases de dados”, proporciona a constru¢ao de muitos corpora pelos pesquisadores e,
como resultado, um aumento sistematico na forma de trabalhar com dados selecionados e

tratados, convertendo-0s em corpus.
O estatuto de intermediario incontrolavel assim conferido as bases de dados,
situadas entre os textos produzidos no interior de atividades discursivas e 0s
corpora de pesquisa, levanta problemas quanto & escolha dos textos
selecionados, ao processamento a que submetemos para armazena-los e
classifica-los, a maneira pela qual sdo disponibilizados. Nesse nivel,
intervém inevitavelmente questdes politicas, como mostram, por exemplo, 0s

debates provocados pelo arquivamento sistematico dos impressos ao qual o
Google se dedica em escala planetaria (MAINGUENEAU, 2015, p. 41).

Informamos que corpus constituido para esta pesquisa é formado pelo site/anuncio e
pela pagina do Facebook da marca Plenitud. Estd selecdo se da a partir dos segmentos
categorizados direcionados para 0s idosos, neste caso, a roupa intima descartavel,
comercializada com o nome de “Plenitud Protect Plus”, analisando imagens e textos que

constroem esses espacos Vvirtuais.

Segundo Barthes (apud BAUER; GASKELL, 2013, p. 44), corpus ¢ “uma colegao
finita de materiais determinada de anteméao pelo analista, (inevitavel) arbitrariedade, e com a
qual ele ira trabalhar”. Nessa dire¢do, Barthes, nas suas analises de textos e imagens, amplia a
nogdo de corpus de um texto para qualquer outro tipo de amostragem. Em sua obra sobre 0s
principios da semidtica, Barthes encurta as consideracfes sobre selecdo a poucas paginas,
dizendo: “Selecdo parece menos importante que analise, mas ndo pode ser separada dela
(BAUER; GASKELL, 2013, p. 44).

12 Segundo Maingueneau, os analistas reinem os materiais que entendem como necessarios para contestar a um
ou outro questionamento transparente, em razdo das limitagdes colocadas pelos métodos aos quais investigam.
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6. Grupo Focal: um grupo de respondentes

O objetivo deste item e produzir uma fundamentacdo tedrica e uma orientacdo
pratica para a pesquisa qualitativa, no caso desta pesquisa, 0 Grupo Focal, um grupo de
respondentes onde a relevancia estd em entender o conhecimento local e a cultura por um
periodo. Conforme Robert Farr (apud BAUER; GASKELL, 2013, p. 65), “essencialmente
uma técnica, ou método, para estabelecer ou descobrir que existem perspectivas, ou pontos de
vista sobre os fatos, além daqueles da pessoa que inicia a entrevista”. Partimos do pressuposto
de que a sociedade ndo é um dado inalterado, inexistente de problemas, pois, é fortemente
constituido por pessoas em seu cotidiano, ndo estabelecidos por elas mesmas.

O emprego da entrevista qualitativa para mapear e compreender 0 mundo da
vida dos respondentes é o ponto de entrada para o cientista social que
introduz, entdo, esquemas interpretativos para compreender as narrativas dos
atores em termos mais conceptuais e abstratos, muitas vezes em relagdo a
outras observagdes (BAUER; GASKELL, 2013, p. 65).

Portanto, a entrevista qualitativa fornece os dados principais para o desdobramento e
entendimento das relacGes entre 0s protagonistas sociais e sua conjuntura, sendo o principal
objetivo a compreensdo pormenorizada das ‘“‘crengas, atitudes, valores e motivagdes”,

relacionados aos procedimentos das reunides em espacos sociais especificos.

Para construir questdes adequadas, é preciso analisar tanto os interesses quanto a
linguagem do Grupo Focal. O estudo de levantamento pode apresentar resultados e surpresas
que solicitam posterior averiguacdo do pesquisador. Importante o entendimento em maior
profundidade fornecida pelo Grupo Focal pode oferecer informagéo conjuntural preciosa para
colaborar na explicacdo de objetivos especificos. Conforme Bauer e Gaskell (2013), a
multiplicidade e o valor do Grupo Focal sdo evidenciados na sua vasta utilizacdo em

“pesquisa social comercial”, nas areas da midia, relages publicas, marketing e publicidade.

7. Método de interpretacdo: o dito e o ndo dito

A andlise do discurso pretende entender como os objetos simbélicos produzem

sentidos, como eles estdo acometidos de significancia “para e por” sujeitos, implicando na
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demonstracdo de como o texto estabelece os procedimentos de interpretacdo que associam

sujeito e sentido, produzindo novas experiéncias de leitura.

Nessa direcdo, a analise do discurso ndo é uma simples interpretacdo da mensagem, a
relevancia esta em descobrir “os recursos que foram utilizados para se dizer o que foi dito e

como foi dito, a quem ou a que eles se referem, o que eles representam” (CIRILLO, 2012, p.

136).

A composicdo dos espacos virtuais selecionados para esta tese ndo esté relacionada a
criacdo publicitaria da peca, mas sobre a sua manifestacdo por um dispositivo analitico em
que: “a interpretagdo dos conteudos sera a direcionada pelos modos de dizer, pela enunciagédo
imagética e expressiva relacionadas com os géneros do discurso, pelo uso das funcdes de
linguagem, pelas leis do discurso e pela persuasdo no discurso publicitario” (CIRILLO, 2012,

p. 136).

O proposito da andlise do discurso implica em avaliar criticamente o processo de
construgdo dos ambientes virtuais existentes no segmento selecionado no espaco discursivo
da Internet, entender seus multiplos sentidos conectados ao cenario apresentado por essa
comunicacdo mercantil. A analise do discurso procura compreender e constatar 0 que 0S
espacos retratam, o que ou quem eles representam e como demonstram em relacéo a o que ou
sobre quem. Para Orlandi (2010, p. 59), “a proposta ¢ da construcdo de um dispositivo de
interpretacdo. Esse dispositivo tem como caracteristica colocar o dito em relagdo ao néo dito,

0 que 0 sujeito diz em um lugar com o que ¢ dito em outro lugar”.

8. Hiperconsumo: felicidade a qualquer preco

Ao propor nesta pesquisa a concepcdo de uma identidade mercadoldgica, faz-se
necessario associar nossa proposta com os fundamentos da estimulacdo da demanda e da
mercantilizacdo. Segundo Gilles Lipovetsky (2007), a partir da segunda metade do século
XX, surge uma nova modernidade, identificada com a “civilizagdo do desejo”, produzindo
novas orientacbes do capitalismo. Nesse sentido, a existéncia atual se apropriou das

expectativas do futuro, a busca do conforto sucedeu os lazeres.

Sustentado pela nova religido do melhoramento das condicGes de vida, o
maior bem-estar tornou-se uma paixdo de massa, 0 objetivo supremo das
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sociedades democréticas, um ideal exaltado em todas as esquinas
(LIPOVETSKY, 2007, p. 11).

Aparentemente, quase nada mudou, pois, ainda nos movimentamos no supermercado
e na publicidade, no automovel e na televisdo, porém, a partir das Gltimas trés décadas, nasceu
uma nova relacdo de consumo, resultando na transformacéo tanto da organizacdo da oferta,
bem como das préticas diarias e o espaco cognitivo do consumo atual. Conforme Lipovetsky
(2007, p. 12), “a propria revolucdo do consumo foi revolucionada”. Com efeito, o autor se
refere ao surgimento do hiperconsumidor, responsavel pela extrema forca da procura do
“consumo duravel”. Em uma escala ampliada, os novos tempos do capitalismo se estruturam
em torno da importancia de “mercantilizar todas as experiéncias em todo lugar, a toda hora e
em qualquer idade, diversificar a oferta adaptando-se as expectativas dos compradores,
reduzir o ciclo de vida dos produtos pela rapidez das inovagdes” (LIPOVETSKY, 2007, p.
13). O hiperconsumidor ndo quer apenas “bem-estar material”, solicita também o “conforto
psiquico”, a “felicidade interior”, tudo isso sendo transformado em um segmento mercantil,
um instrumento de marketing que esse “comprador” quer possuir, rapidamente, em qualquer

situacao.

Para Lipovetsky, ndo devemos confundir bem-estar material e vida feliz, porém, “o
hiperconsumidor pode ter acesso a prazeres sempre mais numerosos e frequentes, provar
gozos incontaveis dos lazeres, das evasdes e das mudancgas. Se esses consumos ndo Sao
sinonimos de felicidade, ndo deixam de ser fontes de reais satisfagdes” (LIPOVETSKY, 2007
p. 17).

Na contramao de todas essas “maravilhas” do consumo, acrescenta o autor, existem
os sintomas da “ma vida” ampliando-se na sociedade, porém, todos tém igualmente mais
chances de “recomegar” depressa.

A sociedade de hiperconsumo funciona como uma sociedade de
desorganizacgdo psicoldgica que é acompanhada por numerosos processos de
“recuperacgdo” ou de redinamizacdo subjetiva. Mais do que nunca, acelera-se

a sucessdo de altos e baixos da vida: movimentos de vaivém que justificam
tanto pessimismo quanto um certo otimismo (LIPOVETSKY, 2007, p. 18).

Apesar do aumento das necessidades de consumo, continuamos a viver para outros
objetivos que ndo apenas os bens materiais efémeros, conclui o autor. As crengas no amor, na

verdade, na justica, no altruismo ndo desapareceram. Se por um lado, o hiperconsumo
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enaltece os ideais de bem-estar, por outro, se apresenta como um sistema incontrolado que
leva a0 maximo a ampliagdo das desigualdades e do subconsumo. Lipovetsky coloca a
necessidade de menos consumo, interpretado como imaginario invasivo da satisfacédo, que se
alastra de forma descontrolada, desperdicando energia e com profunda elevacdo da
inexisténcia de regra dos comportamentos individuais dos consumidores. E hora de
regulamentar e moderar a dependéncia de bens mercantis, assegurando um desenvolvimento
econbmico sustentavel, controlando as satisfagdes consumistas. Na contramdo dessa
necessidade de consumir menos, 0 autor traz a ideia de que € preciso mais consumo, sob
certos aspectos, isso proporcionando o0 recuo da pobreza, ajudar os idosos e cuidar sempre
melhor das populagdes. “Nao ha salvagdo sem progresso do consumo, ainda que ele fosse
redefinido por novos critérios; ndo ha esperanca de uma vida melhor se ndo rediscutirmos o
imaginario da satisfagdo completa” (LIPOVETSKY, 2007, p. 19).

9. Consumo como atividades e servi¢cos

Setores do lazer ocupam um crescente lugar no orcamento das familias,
consequentemente, 0s idosos ndo ficam fora disso. Para Lipovetsky (2007, p. 62), “essa
preponderancia dos lazeres levou certos analistas a falar de um novo capitalismo centrado néo

mais na produgdo material, mas no divertimento e nas mercadorias culturais”.

Além de atividades e servicos, as industrias do lazer trabalham com a participacédo e
efetivacdo do consumo, ampliando as oportunidades de viver experiéncias continuas.
Lipovetsky traz a tona a questdo de se oferecer uma experiéncia adquirida e ndo apenas um
simples servigo: “j4 ndo se trata mais apenas de vender servigos, € preciso oferecer
experiéncia vivida, o inesperado e o extraordinario capazes de causar emocao, ligacdo, afeto,
sensacdes” (LIPOVETSKY, 20017, p. 63).

Nessa direcdo, o objeto foi substituido por uma experiéncia. O hiperconsumidor
busca menos a apropriacdo do elemento fisico pelo prazer da experiéncia, das sensacdes, das
novas emocdes. A felicidade das “pequenas aventuras”, afirma o autor, organizadas
antecipadamente, sem correr riscos ou passar por algum inconveniente. Portanto, “atividades
que exprimem uma légica de auto-organizacdo individual do tempo livre, o desejo do

hiperconsumidor de se reapropriar de seus proprios prazeres, de passar por experiéncias
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segundo um modo mais pessoal, ndo guiado pelo mercado” (LIPOVETSKY, 2007, p. 65).

10. Desejos e insatisfacfes: publicidade manipuladora

A publicidade ocupa o primeiro lugar na ativacdo consumista, constituindo
necessidades acessorias, empurrando constantemente novos desejos de compra, resultando na
felicidade da aquisicdo de bens e servigos. Com efeito, a publicidade pode ser culpada de
manipular os possiveis consumidores e, até mesmo, aprofundar a insatisfacdo das pessoas,
colaborando para divulgar uma pobreza psicologica dos individuos; todos envolvidos pelo
poder de persuasdo entregue pela publicidade. Essa insatisfacdo encontra fundamento em um
novo formato de poder da demanda econdmica. Na contramé&o dessas reflexdes, Lipovetsky

relembra a tese da “cadeia invertida” de Galbraith e seu modelo pragmatico.

Nas economias opulentas ja ndo se trata apenas de produzir mercadorias, é
imperativo programar as necessidades, descolar as compras do capricho dos
gostos individuais e dos acasos, apoderando-se em grande escala da propria
demanda. Controlar a esfera das necessidades, condicionar o consumidor,
tirar-lhe o poder de deciséo para transferi-lo a empresa, essa é a funcéo da
publicidade (LIPOVETSKY, 2007, p. 172).

Prometendo ao consumidor salde, beleza e outros segmentos comerciais, a
publicidade € o que concebe as necessidades que o universo produtivo pretende satisfazer,
utilizando técnicas de persuasao, retirando a autonomia desse consumidor, fato marcado pela
demanda e pela comunicacdo mercatoria. Conforme Lipovetsky (2007, p. 173), a publicidade
aparece como “o simbolo das instituigdes que conseguem apoderar-se dos homens, remodelar
seu estilo de existéncia”. Nessa direcdo, como ndo acreditar no crescimento do poder da
publicidade, diante da evolugdo dos comportamentos relativos aos diversos segmentos
mercadologicos? Tais comportamentos assinalam o aumento da tirania de esteredtipos
veiculadas pela publicidade. Exemplificando, a imagem retratada da beleza feminina
(magreza, juventude) explorada pelos andincios de cosméticos nas revistas femininas ou as
imagens das top models, aflora a ansiedade ou insatisfacdo progressiva das mulheres com

relacdo ao seu proprio corpo, criando verdadeira obsessdo com a estetica.
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11. Linguagem, comunicagao e consumo

A partir do fato de que o consumo sO existe na interacdo social e integra, com
pertinéncia, o saber e o desenvolvimento da sociedade colocando-se na transacdo promovida
pela cultura, surge a necessidade do conhecimento da linguagem, com o propdsito de
subsidiar as pesquisas que envolvem questdes mercadoldgicas, no caso desta tese, 0 idoso e
sua relacdo com a comunicacdo e o consumo de produtos oferecidos pela Internet. Segundo
Maria Aparecida Baccega (2015, p. 8), “o conhecimento da totalidade do processo
comunicacional, que nasce da e retorna a essa sociedade, implica o conhecimento dos
discursos disseminados na sociedade de consumo, implica a aproximacdo aos estudos de
linguagem”. Para a autora, o consumo é resultado da unido de praticas sociais e culturais
associadas a identidade do sujeito. “O consumidor ¢ um ator social, ndo simplesmente
econdmico. Tal qual chamamos de receptor, ele é também o produtor dos produtos culturais,
dos produtos de consumo” (BACCEGA, 2015, p. 8).

O consumo se distingue hoje como uma categoria emergente que favorece
locomocdes conceituais ao localizar em suas préaticas a viabilidade da critica da intervencéo e

da transformacéo.

Um namero significativo de novos estudos sobre praticas de consumo aponta
na direcdo da politizacdo e da reflexidade de modo anteriormente recusado
pelas teorias da sociedade e da cultura que, mesmo em suas tendéncias
criticas, localizavam o consumidor como sujeito determinado pelas légicas
puramente econdmicas, mercantis e da racionalidade instrumental
(BACCEGA; RODRIGUES, 2013, p. 7).

Nessa direcdo, ao contrario do que se apontava nas teorias da sociedade e da
reflexidade, o consumidor atual ndo € apenas um agente influenciado somente por um
raciocinio econdmico, mas também formador de itens produtores de conhecimento. Porém,
ndo se pode dissociar a relacdo econdmica com 0 consumo, ou seja, na escalada em que as
sociedades enriquecem, traz a tona novos desejos de consumir e, quanto mais se consome,
mais desejos aparecem, novas vontades surgem, constituindo um ciclo de satisfacOes e
apetites de consumo insaciaveis. Lipovetski (2007, p. 38), questiona: “a que deve essa
escalada das necessidades? O que é que faz correr incansavelmente o consumidor? . Nesse

sentido, o autor avalia as exigéncias de prestigio e reconhecimento, de status e de integracdo
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social, sempre almejadas pelas sociedades. Essa l6gica da posicdo social e das disputas por
status, empurra o consumo para um campo de “simbolos distintivos, procurando os atores nao
tanto gozar de um valor de uso quanto exibir uma condicao, classificar-se e ser superiores em
uma hierarquia de signos correntes” (LIPOVETSKY, 2007, p. 39). Nessa direcdo, a busca
pelos bens de consumo € interminavel, uma vez que, se estabiliza em disputas simbdlicas,
apoderando-se de signos diferenciais, impossibilitando a existéncia de uma fronteira para a

saciedade das necessidades mercantis.

Demonstrado o contetdo sobre o conjunto de conceitos, observacbes e
procedimentos relacionado com o campo da analise do discurso, da concepcdo de uma
identidade mercadolodgica para o idoso e as implica¢fes do consumo e sua inter-relagdo com a
comunicacdo e os estudos de linguagem, o préximo capitulo desta tese tem a finalidade de
apresentar a construcdo do corpus da pesquisa, seus estdgios e sua aplicabilidade,
descrevendo os procedimentos metodoldgicos realizados nas diversas fases percorridas para

sua efetividade.
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CAPITULO III

O CORPUS EM EVIDENCIA

Nos dois capitulos iniciais desta pesquisa apresentamos primeiramente o cenario
em que o publico idoso esta inserido, sua adesdo digital ao ambiente online, resultando na
sua inclusdo na Web. Na sequéncia, exibimos a base tedrico-metodoldgica deste estudo,
trazendo seus pressupostos formados com reflexdes e definigdes dos autores selecionados.
Este capitulo consiste na exposi¢cdo da construgdo do corpus da pesquisa e seu processo,
apresentando seus estagios e sua aplicabilidade, descrevendo o0s procedimentos

metodoldgicos realizados nas diversas fases percorridas para sua efetividade.

1.  Aconstrucdo do corpus

Bauer e Aarts (2017) definem a construcdo de um corpus considerando como
estrutura principal a tipificacdo de atributos desconhecidos, diferentemente da amostragem
estatistica aleatoria, que descreve a distribuicdo de atributos ja conhecidos em um
determinado espaco social. Barthes (2006) coloca o corpus como uma definicdo fechada de
materiais, selecionada previamente pelo pesquisador, gerando certa arbitrariedade (o que é
inevitavel, segundo o autor) contemplando o que ele vai investigar. Possivelmente, a
resisténcia por parte dos pesquisadores sobre a construcdo de um corpus como instrumento
de coleta de dados esteja na dificuldade em admitir a existéncia desta arbitrariedade
apontada por Barthes, acontecimento que poderia comprometer a imparcialidade da
pesquisa. Orlandi (2010) explica a singeleza dessa preocupacdo garantindo que para a

andlise de discurso isto ndo é um problema ou obstaculo para efetuacdo da pesquisa.

Para que se garanta o resultado cientifico, alguns critérios precisam ser
contemplados na constru¢cdo do corpus. Comecamos pelo estabelecimento de uma
sequéncia logica para que o processo da construgdo seja equilibrado. Bauer e Aarts (2017)
demonstram esse processo da seguinte forma: analise teorica, delineamento do corpus,

evidéncia do corpus e analise empirica. Para um delineamento solido, a pesquisa deve
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considerar critérios de pertinéncia e homogeneidade. A pertinéncia se transforma em um
critério limitativo para a escolha do corpus, pois, durante sua constru¢do a pesquisa
descreve os fatos selecionados partindo de um Gnico ponto de vista e se compromete a
filtrar deste universo dos fatos apenas aqueles pertinentes a este ponto de vista, 0 que
realmente interessa para o estudo. Barthes (2006, p. 103) explica que a finalidade dos

materiais de um corpus deve ter apenas uma esséncia tematica.

Sobre o critério da homogeneidade, Barthes (2006, p. 105) informa sobre a
importancia de garantir que a substancia material dos dados seja tdo uniforme e coerente
quanto possivel. Textos, imagens, materiais com audio e video, devem ser categorizados e
analisados separadamente, inclusive os espacos em gue estes conteidos sdo apresentados,
devem ser separados em grupos distintos com o objetivo de comparagcdo, quando

necessario para a pesquisa.

Com estas diretrizes definidas, explicaremos a seguir como aconteceu a
construcdo do corpus desta pesquisa, que pretende entender como o idoso se sente
representado nos espacos discursivos publicitarios da Internet, utilizando para este estudo
os procedimentos da analise do discurso, entrevistas individuais em profundidade e

discussdao em Grupo Focal.

1.1 Processo de construcdo do corpus da pesquisa

Sendo 0 nosso objeto de estudo o discurso da Plenitud, marca de roupa intima
descartavel, especificamente da linha Plenitud Protect Plus, desenvolvida e direcionada
para o publico idoso, delineamos o0 corpus da pesquisa com um recorte inicial escolhido
dentro do site da marca, delimitado pela sua apresentacéo dentro do espaco destinado para
comunicagdo da linha concebida para os idosos. Outro recorte participante da pesquisa
surge no interior da pagina da marca nas redes sociais, sendo selecionado o Facebook. A
escolha desta midia social e do site da marca se deu pela natureza conveniente para a
pesquisa, ja que reinem em um Unico espaco, signos iconicos (texto, imagem, som), bem
como pela facilidade de selecdo e agrupamento das informagbes importantes para as

entrevistas e para a analise do discurso.
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Deste  modo, chegamos ao portal da marca Plenitud na Internet:
vivaplenitud.com.br, e na pagina do Facebook: facebook.com/vivaplenitud/.

Aproveitamos a sequéncia ldgica recomendada por Biber (apud Bauer; Aarts,

2002, p. 53) para demonstrar a estrutura do processo de construcdo do corpus.

Figura 18 — Processo de construcao do corpus da pesquisa

Analise tedrica Delineamento
do corpus i> Evidéncia

do corpus

Analise empirica

Revisao tedrica .
- . . Busca no site e
da analise do Género persuasivo na pégina do Anélise do
discurso e da disponivel no site material
. ivaplenitud b Facebook por _
linguagem na vivaplenitud.com.br discursos selecionado

e na pagina da
Plenitud no
Facebook

relagéo entre
comunicagao e
consumo dirigido
ao publico idoso

considerando os
procedimentos
aplicados

persuasivos
relacionados ao
publico idoso

Fonte: Elaborada pelo autor.

No segundo capitulo desta pesquisa, propusemos uma analise tedrica da tematica
central do nosso estudo que é entender como o idoso se sente representado nos espacos
discursivos publicitarios da Internet. Na busca deste resultado, revisamos teorias de autores
sobre as perspectivas dominantes, residuais e emergentes na tentativa de compreender
como elas operam os significados que sdo expressos na criacdo de uma identidade ao
manifestar-se no publico idoso. Completando nossa revisdo temos o campo da Analise do
Discurso francesa (AD), articulada com os estudos de linguagem na relagdo entre
comunicagdo e consumo e seus reflexos na sociedade, relacionando desejos, frustracGes e

publicidade, ancorada no imaginario da satisfacéo.
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Delimitamos a nossa pesquisa ao género do discurso persuasivo encontrado no
site vivaplenitude.com.br e na péagina da marca no Facebook. Esta escolha se justifica pela
constante recorréncia que a marca Plenitud faz a esse género, na busca de incentivar as

praticas mercadoldgicas de quem acessa 0s espacos no site e/ou Facebook.

Destacamos que “vivaplenitude.com.br” aparece no site de busca “Google.com”
categorizado como “Antncio”, indicando que esse espaco virtual possui caracteristicas
publicitarias, alem de informacGes sobre os produtos comercializados. Por esse motivo,

vamos usar a nomenclatura “site/anincio” sempre que ocorrer a referéncia ao espago da

marca.

Figura 19 — Localizacdo da marca no Google.com

gupa intima descartavel | Escolha seu Produto Ideal
www.vivaplenitud.com.br/

A Roupa intima Descartavel para Incontinéncia Urinria. Conhega Muito Mais AquilYmostras
Gratis. Comodidade. Novas Embalagens. Dicas y Recomendaces. Protegdo. Discredéo. Tipos
Protetores, Tealha ultrafina, Protetor de cama, Mulher ativa do ajuste, Ativo Fit Man/Pensos de

sQntre seu Produto
Aqui poder® gptrar o produto
de acordo com o que voCE PrecT

Amostra gra#is Plenitud

Fonte: <google.com>

Na sequéncia desta delimitacdo, elaboramos a composi¢cdo do corpus, sendo
reunidos e protocolados os textos persuasivos encontrados nos dois espacos da Internet
utilizados pela marca pesquisada com o objetivo de divulgar e vender seus produtos.
Selecionamos para a construcdo do corpus, a técnica de Print Screen das telas visualizadas
no site/antncio e no Facebook da marca, monitoradas no periodo de agosto de 2018 até
agosto de 2019. Assim, chegamos ao corpus da pesquisa, obedecendo os critérios de
pertinéncia e homogeneidade relacionados com o género persuasivo observado nesses

espacos.

Na andlise empirica descrevemos as observacdes verbais e ndo-verbais adquiridas

durante as sessbes do Grupo Focal, nas entrevistas individuais em profundidade e nas
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andlises sobre os contetdos discursivos apresentados pelo corpus, possibilitando a
elaboracdo de quadros e protocolos com o objetivo de compreender e identificar o que esse
corpus representa, qual a imagem e o discurso transmitido para o usuario idoso, recortando

e transcrevendo esse contetido e entendendo seu propdsito.

1.2 Delineamento do corpus: género discursivo

O funcionamento de um determinado género discursivo é definido no
encadeamento logico que seus enunciados fazem com a sua estrutura narrativa. Portanto,
propomo-nos a demonstrar primeiramente a estrutura narrativa do género persuasivo para,

na sequéncia, verificar como os enunciados produzem sentido nessa estrutura narrativa.

Nosso estudo constatou que a estrutura narrativa do género persuasivo é formada
por cinco estratégias discursivas®®: enunciado, enunciacdo imagética, enunciacio
expressiva, tom do discurso e identidades textuais persuasivas. Essas estratégias aparecem
em todos os espacos da Internet que compde o corpus desta pesquisa, ndo necessariamente
nessa ordem. A finalidade desse género é, claramente, influir no comportamento das
praticas mercadoldgicas, ou seja, na comercializagdo do produto oferecido pelo

enunciador, resultando possivelmente na efetivagdo de consumo dos idosos.

No enunciado, a marca introduz caracteristicas de praticas discursivas resultando
na producdo de sentido, sendo consequéncia do discurso publicitario apresentado pelo
corpus. Esta etapa credencia o enunciador para que na etapa persuasiva, fale ao
enunciatario os beneficios existentes no produto que esta sendo oferecido, construindo
enunciados do tipo: “Temos os produtos ideais para quem ndo abre mao de viver
plenamente”, ou entdo, “Experimente a felicidade”, ou ainda, “Cuidado e protegdo para

quem vocé ama”.

Na enunciacdo imagética, o enunciador se apropria do uso de esteredtipos

associados ao comportamento dos idosos nos ambientes virtuais da marca, demonstrando

13 Denominamos estratégias discursivas os contetidos extraidos do discurso publicitario apresentado pelo
enunciador. Esta totalmente ligada em relacdo a interacdo, envolvendo sujeitos, contexto e condicGes de
producdo. Neste estudo, as estratégias discursivas sao a maneira de envolver o enunciatario com as formas
cenograficas ou escritas.
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de que maneira os idosos sdo retratados nos cenarios apresentados e qual o discurso da
imagem traduzida nestes cenarios. A enunciacdo imagética estabelece um movimento de
projecdo e identificacdo que pretende convencer o consumidor de que os problemas
vividos pelos interlocutores sdo 0s mesmos existentes no seu cotidiano, e que a solugéo

para esses problemas ocorre com o uso do produto oferecido.

Apols esse movimento apresentado pelas imagens do corpus, a enunciacdo
expressiva vai traduzir os efeitos do texto concebido pela marca para entender como o
significado do texto compBe o imaginario social, considerando 0s estere6tipos
apresentados, o que o discurso €, fundamentado pelas ideias-forca de Maingueneau (2015,
p. 25), lembrando que no Capitulo Il desta tese demonstramos as ideias e suas principais
defini¢bes. Outros elementos textuais foram observados na analise desta etapa, incluindo
as figuras de linguagem existentes, qual a representacdo do enunciador colocada no
discurso e que tipo de comportamento o texto pretende entregar para o leitor.

Na sequéncia temos a estratégia referente ao tom do discurso, identificando qual a
representacdo construida pelos co-enunciadores credenciados pelo enunciador,
demonstrando ao seu receptor as diversas maneiras de expressar o sentimento alocado na
cenografia apresentada. Encontramos na afirmacdo de Van Dijk (2008) que formas
especificas de discurso se transformam em recurso de poder capazes de influenciar a mente
das pessoas, seja seu conhecimento ou suas opinides, podendo indiretamente controlar
algumas de suas acdes a partir da persuasdo e da manipulagdo. O tom do discurso adota
estratégias persuasivas, caracterizado pela utilizacdo de determinados elementos que

compdem a construgédo da narrativa.

A estratégia denominada indicadores textuais persuasivos identifica nos textos
pesquisados 0s elementos de persuasdo com o objetivo de apresentar os efeitos construidos
e representados por palavras e expressdes que colaboram a induzir o receptor ao ato da
compra do produto oferecido. Essa estratégia discursiva seleciona os indicadores de
aproximacdo ao contetdo do discurso publicitario, a indicacdo da informacdo persuasiva

pela empregabilidade dos recursos verbais e ndo-verbais adotada por esta estratégia.

Com essa estrutura discursiva concebida, passamos a destacar 0os componentes
persuasivos disponiveis no site/anincio e na pagina do Facebook da Plenitud para

demonstrar como ocorre o processo de producdo de sentidos nestes espacos.
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1.3 Evidéncia do corpus: busca dos componentes persuasivos

Partindo da composic¢éo do corpus desta pesquisa, reunimos neste item o conjunto
de textos e imagens disponiveis para andlise, e para que esta composicdo tenha realmente
representatividade, Sardinha (apud DIAS; OLIVEIRA, 2009, p. 193) indica que alguns
aspectos merecem ser considerados, tais como:

Sobre a extensdo do corpus: em estudos de frequéncia de tracos discursivos, 10 amostras
de textos podem representar bem um género.

Adequacao aos interesses da pesquisa: quando um corpus for selecionado com o objetivo
de servir de base para uma pesquisa académica, também deverdo ser levados em conta 0s
interesses da pesquisa. Pesquisas de géneros discursivos exigem uma gama variada de
trechos de textos de diferentes usos, ainda que as amostras possam ser curtas em extensao.
Logo, independentemente de como a coleta for feita, o corpus deve ser organizado de tal
maneira que o pesquisador possa retirar dele aquilo que mais lhe interessa.
Representatividade do corpus: qualquer que seja a forma como foi selecionado, um corpus
pode ser considerado representativo em maior ou menor grau. Para Sardinha (apud DIAS;
OLIVEIRA, 2009, p. 194), um corpus pode conter apenas textos de um unico género
discursivo ou de uma modalidade (oral ou escrita), podendo tornar-se representativo deste
género ou desta modalidade.

A linguagem como um sistema global: vale pensar que todo o corpus é um fragmento, mas
gue mesmo uma parte do universo pesquisado representa o sistema global desse universo
(ou uma parcela dele) e que, mesmo incompleto e fragmentado, pode refletir as

possibilidades de ocorréncia de usos discursivos potenciais.

Além dos aspectos citados, para apresentarmos um corpus representativo do
discurso persuasivo que demonstra o idoso como consumidor/usuario/cliente/cidadéo,
identificados pelas suas caracteristicas de imagem, devemos considerar, principalmente, o
tipo de enunciacdo e contetdo emocional, racional e concreto demonstrados no

site/anuncio e na pagina do Facebook da Plenitud.

Para isso, evidenciamos as formas persuasivas apresentadas no corpus,
informando que as sele¢bes dos espacos digitais da Plenitud ocorreram em dois momentos

distintos: o primeiro momento apresentado para o Grupo Focal, realizado em 29 de
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novembro de 2018, o segundo momento apresentado para as entrevistas em profundidade,
realizadas a partir de 29 de abril até 10 de junho de 2019.

Grupo Focal realizado em 29 de novembro de 2018.

Figura 20 — Enunciado da péagina inicial do site/anuncio

PLENITUD POSSUI OS PRODUTOS
IDEAIS PARA QUEM NAO ABRE
MAO DE VIVER PLENAMENTE

PLENITUD POSSUI OS PRODUTOS
IDEAIS PARA QUEM NAO ABRE
MAO DE VIVER PLENAMENTE

..............

Fonte: <vivaplenitud.com.br>
“Plenitud possui produtos ideais para quem nao abre mao de viver plenamente”

Destaque para o titulo apresentado pelo enunciador, manifestando sua diversidade
de produtos, relacionando sua linha de produtos com a qualidade de vida retratada pelo co-

enunciador.

Figura 21 — Opcéo pelo produto adequado

SOBRE INCONTINENCIA.  PRODUTOS

PLENITUD POSSUI OS PRODUTOS
IDEAIS PARA QUEM NAO ABRE
MAO DE VIVER PLENAMENTE

Fonte: <vivaplenitud.com.br>
“Qual é o produto ideal para mim? Faca o teste”

Link direcionando o usuario para op¢do do produto mais apropriado para sua

condic&o, possibilitando o recebimento de amostra gratuitita para testar antes da aquisicao.
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Figura 22 — Enunciado da segunda pégina do site/anuincio

Fonte: <vivaplenitud.com.br>
“Experimente Plenitud Protect Plus e compartilhe o que vocés ganharam”

Espaco apresentando um video'* sobre o incémodo do uso da fralda comum,

incentivando 0 usuario a compartilhar a “experiéncia” de uso do produto anunciado.

Figura 23 — Pagina “Produtos”

T ﬁ.ﬁl \
- 3

(VT FURE R}

(T XLE T ]

Fonte: <vivaplenitud.com.br> \+\
SREA BAIT

“Saiba mais” — “Compre aqui”

Ambiente para comercializagdo do produto indicando links para informacéo e
compra do produto.

14 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=3ZNsFbz3_rM
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Figura 24 — Opc¢éao para tamanho/quantidade do produto e comparacéo de preco

itud-protect-plus

Selecione o tamanho desefado

Tamanhos disponiveis (_) P/M (@) G/XG

Quantidade por pacote

Quantidade l:l 8 Unidades IQ\ 16 Unidades \:\ 24 Unidades

e PagueMenos

RS 35,69

Fonte: <vivaplenitud.com.br>

“Selecione o tamanho desejado” — “Quantidade por pacote” — “Comprar”

Area que o usuéario escolhe o tamanho e a quantidade do produto, sendo
informado no mesmo espaco sobre os locais de comercializacdo e precos praticados,

possibilitando comparar e optar pela melhor oferta.

Figura 25 — Enunciado da péagina inicial no Facebook

KUIDADO E PROTEGAO i
ARA QUEM VOCE AMA.
EXPERIMENTE

Fonte: <facebook.com/vivaplenitud>

“Cuidado e protecdo para quem vocé ama. Experimente”

Pagina inicial do enunciador na data da reunido do grupo focal enfatizando a

mensagem de “carinho” no relacionamento entre as diferentes geragdes.
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Figura 26 — Mensagem do enunciador enfatizando o “Dia dos Avés”
N

espe
lembrangas @

Por perto. Mas. nem par isso vocd
precsa abeir mdo de viver
& Valdica? & Foliz

Os avos tém diferentes jeitos de celebrar sua
vivacidade! Alguns adoram o sossego. Outros
adoram sair por ai e redescobrir a vida. Nesta data
especial, compartilhe conosco esses momentos e
lembrancas @

Fonte: <facebook.com/vivaplenitud>

Post comemorativo elaborado pelo enunciador. Apesar da data ter ocorrido em

julho, o enunciador manteve na pagina inicial até o final de 2018.

Figura 27 — Publicacao direcionada para cuidadores

Plenitud
o

Pagina inicial
sobie

Produios oow
Prontud Sac

P - Temos o8 use.

Comuniaade

€ Tansparinei oa pigina

e Tima Minha m3e também tem 82 anos e também usa el
o praticas e confortaveis

Curtir

Responder - 1a

Plenitud @ Oi, Celial Ficamos muito felizes em saber que
acompanhamos o dia a dia da sua me, levando muito

conforto e seguranca. Obrigada por vir compartihar com a
gnte e pela fidelidade com Plenitud

Curtir
“ Vermais 5 respostas

& Rita Cassia Santos Humsi Rayes N3o pode tirar nada, nos
fazemos tudo dentro do limite se for necessério, tenho 73 anos
viajo sosinha dirigindo meu carro fago tudo e oimo

15
Curtr - Responder - 12 Lon]
 Ver mais 3 respostas

@ Plenitud ® Oi, Luzial O bem estar é essencial e direito de
todos, independente da idade, no 62 Ficamos muito felizes
que conhecer um pouco desse seu espirito cheio de energia
isso contagia todos a sua volta. Conte sempre com a gentel

Durante o cuidado com um idoso, &s vezes podemos cometer alguns
errinhos basicos. Confira a lista que fizemos com algumas dicas de como
evita-los.

VIX.COM

Como cuidar de um idoso: 6 erros basicos que Saiba mais
vocé deveria evitar
.@; Celia Lima Minha m3e também tem 82 ancs e também usa elas
S3o praticas e confortaveis
Curlir - Responder - 1 a Q -

Plenitud @ Oi, Celial Ficamos muito felizes em saber que
acompanhamos o dia a dia da sua m3e, levando muito
conforto e seguranca. Obrigada por vir compartilhar com a
gente e pela fidelidade com Plenitud @

Curtir - Responder - 1a

Fonte: <facebook.com/vivaplenitud>

ApoOs o0 post comemorativo, 0 enunciador exibe uma publicacdo referente ao

cuidado com os idosos, envolvendo a familia ou cuidadores contratados para essa fungéo.
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Destacamos que, nesse espaco, ocorreram compartilhamentos de idosos contando sobre sua
condicdo e a desnessessaria ajuda de cuidadores, conforme o comentério de uma usuéria:

“tenho 73 anos, viajo sozinha dirigindo o meu carro, faco tudo e 6timo”.

Entrevistas individuais realizadas entre 29 de abril e 10 de junho de 2019.

Figura 28 — Enunciado da pagina inicial do site/andancio

Para que vocé possa
( ser quem realmente/’

Escalha Plenitud. Escolha vocé.
Para que vocé possa

ser quem realmente/ > R

Ve AssisTAAOVIDED | B )

sc scolha vocs —
A oL &« R J

BAYS L% s

Fonte: <vivaplenitud.com.br>
“Para que vocé possa ser quem realmente é. Escolha Plenitud. Escolha voce.”

A imagem inicial apresentada para os participantes das entrevistas individuais em
profundidade recorre a um conceito genérico atribuido a marca, exibindo as informacdes e

imagens de cada produto da linha Plenitud na sequéncia desse conceito.

Figura 29 — Enunciado do produto na pagina inicial do site/antncio

Plenitud Protect Plus

Mais protecao para quem vocé ama.

Fonte: <vivaplenitud.com.br>

“Plenitud Protect Plus. Mais prote¢do para quem vocé ama. Saiba mais”



113

Nesta imagem, o enunciador retrata o relacionamento existente entre quem cuida e
quem carece de cuidados, transportando o usuario para uma nova pagina por meio do link

“Saiba mais”.

Figura 30 — Pagina “Baixa mobilidade”

ki

Plerttad

PRODUTOS  ENTENDENDO A INCONTINENCIA ~ COMPRAR  FALE CONOSCO

Escreva sus avaliacaa

Plenitud Protect Plus

M

Plenitud® Protect
Plus

......

Absorcdo maxima e
praticidade para
pessoas com
mobilidade reduzida.

Absorcdo maxima e
praticidade para
pessoas com
mobilidade reduzida.

irar

Fonte: <vivaplenitud.com.br>

O resultado do link “Saiba mais” entrega para o usuario informacdes traduzidas
em pointers anexados com a imagem do produto, além da opcdo “comprar” pela Internet.
Nesta opcdo, identicamente ao site apresentado para o grupo focal, sdo oferecidas ofertas
em quatro estabelecimentos informando o preco do produto, sendo possivel comparar e, no

caso de efetivar a compra, optar pelo preco mais baixo.

Figura 31 — Enunciado da péagina inicial no Facebook

\ :
ESCOLHA SE SENTIR BEMy
ESCOLHA OS PRODUTOS PRENITUD

f 090s000scc00n

Fonte: <facebook.com/vivaplenitud>



114

“Escolha se sentir bem. Escolha os produtos Plenitud”

Pagina inicial do enunciador no periodo das entrevistas individuais, enfatizando a

mensagem comemorativa relacionada com o “Dia Mundial da Incontinéncia Urinéria”.

Figura 32 — Publicacédo em video direcionada para familia

ma pequena mu e faz uma grande diferenca na vida de quem
vocé ama. Plenitu Plus possui formato facil de vestir e tirar, como
uma roupa intima descartavel. Confortavel para quem usa, pratico para
quem cuida

09.¢092806C3

VIVAPLENITUD.COM.BR

Fonte: <facebook.com/vivaplenitud>
“Eu sei que ela esta mais alegre e confiante agora”

O video apresentado neste espaco traz a narrativa da filha “cuidadora” explicando
a dificuldade e o desconforto de sua mde com o uso de fraldas geriatricas comuns,
informando sobre a mudanca para a roupa intima descartavel da Plenitud, proporcionando
evidente melhora na qualidade de vida e o conforto que o produto oferece.

Figura 33 — Video “dicas importantes”

/A
2 0
> il

4 dicas importantes

para cuidar de
idosos em casa,

4 dicas importantes
para cuidar de
idosos em [

osa
uep: rer mais

$BOV00IE-E86C

Il o ——— — 137 of o0

Fonte: <facebook.com/vivaplenitud>
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Apresentado por uma fisioterapeuta, o video divulga quatro “dicas” para quem
cuida de idosos, além de informar sobre a importancia do relacionamento e da confianca

entre 0s personagens dessa historia.

Os ambientes digitais da Plenitud apresentados para o Grupo Focal e entrevistados
individualmente possuem diferencas no seu conteddo: o site/anincio e a pagina do
Facebook apresentados para o grupo focal exploraram nas imagens iniciais, o0 idoso como
protagonista de uma acdo em detrimento do que foi apresentado para os entrevistados,
onde a imagem do idoso aparece na sequéncia de outros protagonistas. Entendemos esse
fato como uma renovacdo da enunciagcdo imageética proposta pelo enunciador, atribuindo

novas identificacBes do usuario com a linha de produtos da marca.

2.  Programa Aquarela — Terceira Idade na Universidade

A selecdo dos integrantes que participaram da composicdo do Grupo Focal e das
entrevistas individuais em profundidade realizadas nesta tese aconteceu na Universidade
Metodista de S&o Paulo, especificamente em uma das suas atividades dirigidas para a
comunidade, o Programa Aquarela — Terceira ldade na Universidade, ligado ao Ndcleo de

Arte e Cultura, promove diversas oficinas com varias acdes para 0s idosos.

Para descrever essa atividade, entrevistamos a Profa. Claudia Cezar da Silva,
coordenadora do Nucleo de Arte e Cultura, que gentilmente forneceu dados importantes
sobre 0 programa. Fizemos uma sintese da entrevista para apresentar 0 que é essa

atividade, como ela funciona e qual a sua importancia para os idosos.

2.1 Histérico do Programa Aquarela

O Programa Aquarela é vinculado com o nucleo de Arte e Cultura. Ele existe
desde 2005 na universidade e possui varias agdes e trabalhos realizados pelo grupo, sendo
0 Programa Aquarela um dos projetos. A Universidade Metodista, no campus Vergueiro,
possuia uma instituicdo direcionada para a terceira idade, que foi descontinuada em 2010.
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Com o fechamento da organizacdo, ela foi ligada aos trabalhos realizados pelo Nucleo de
Arte e Cultura. Inicialmente, o projeto ndo operou de forma eficiente, causando a
desisténcia de alguns participantes por causa do modelo similar a um curso da universidade
de dois anos. Como no campus Vergueiro, o idoso era matriculado e cobrado mensalmente

para renovar os semestres do curso, sendo compostos por dois modelos de curso.

Para adequar os novos modelos de atividades com os idosos, no Nucleo de Arte e
Cultura, oficinas foram desenvolvidas para promover a solidariedade entre as geracgoes e,
posteriormente, realizar o Programa Aquarela, com diversas agdes para o publico-alvo. O
objetivo das oficinas é a distribuicdo de sabedorias pela terceira idade e a transmissdo da
alegria pela juventude que frequenta a Universidade Metodista. Assim, o programa permite
a realizacdo de encontros entre as geracOes, a partir do oferecimento de oficinas e outras

acOes dentro dele.

O Programa Aquarela oferece a oportunidade de convivéncia para 0s idosos em
um ambiente académico e auxilia os alunos a se tornarem voluntarios e estagiarios,

seguindo a premissa da mistura de idades pela denominacdo de aquarela.

2.2 Aberto para toda a comunidade

O Programa Aquarela € aberto para toda a comunidade e ele possui publicos dos
bairros proximos a universidade, da cidade de Sdo Paulo e de outros municipios da regido
do ABC. A prioridade de vagas para as oficinas é determinada através dos anos dos
participantes, sendo, primeiramente, aceitas pessoas com as idades acima de 60 anos. Caso
as vagas das oficinas estejam disponiveis, o programa disponibiliza a entrada de pessoas
com idades abaixo de 60 anos. O principal objetivo da abrangéncia de vagas é o incentivo
para promover 0 encontro entre os participantes e valorizar a incluséo de pessoas com

diferentes conhecimentos e habilidades.



117

2.3 Escolha dos temas e nomes das oficinas

Os temas e os nomes das oficinas sdo escolhidos através de sugestdes
compartilhadas entre os participantes e de pesquisas realizadas pela equipe responsavel
pelo Nucleo de Arte e Cultura, sendo auxiliados também pelos voluntariados. Alguns
exemplos de oficinas recentes realizadas pelo nicleo s&o as aulas dos idiomas de francés e
de espanhol. Ambos os cursos sdo organizados por professoras voluntérias, oferecendo os
conceitos basicos de cada &rea para demonstra-los aos idosos.

2.4 Necessidades de formacéo especifica para auxiliar nas atividades das oficinas

A selecdo de voluntarios para integrarem o Programa Aquarela é feita através do
grau de intensidade e cuidado que a atividade pode causar em um participante. Assim, as
oficinas, que envolvem as &reas da saude e de atividades fisicas, necessitam de
profissionais com graduacdo académica, a fim de garantir seguranca ao participante do
programa. Em oficinas relacionadas com outras areas, o voluntario pode ser escolhido
através do nivel de conhecimento e de interesse oferecido por ele para a realizacdo das
atividades. A selecdo de pessoas interessadas em auxiliar a realizacdo das oficinas é
recente, sendo direcionada para o publico que possui conhecimento das atividades feitas

pelo Nucleo de Arte e Cultura.

Alguns exemplos de oficinas eficientes do Projeto Aquarela sdo cursos de
informatica, atividades relacionadas com a caminhada, dancas ligadas a capoeira e aulas de
instrumentos. Os cursos de informatica estdo com uma demanda menor se for comparada
ao inicio do projeto, enquanto as caminhadas possuem um alto indice de procura pelos
participantes. As aulas de capoeira iniciaram com pouco interesse das pessoas, mas a
quantidade de participantes foi aumentando de acordo com o desenvolvimento do projeto.
Dentre elas, uma das oficinas mais procuradas € o curso com 0s instrumentos, que
englobam aulas de violdo e canto e permitem que as pessoas possam compartilhar seus

talentos e habilidades com outros participantes.
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2.5 Principais beneficios do Programa Aquarela para a comunidade

Os principais beneficios do Programa Aquarela para a comunidade séo a
integracdo entre as geracdes e 0 espaco de encontro, juntamente com o oferecimento de
oportunidades de socializacdo e de compartilhamento de conhecimento. O programa
também demonstra a capacidade de aprendizagem e ensinamento entre os participantes, de
distribuir opinides e fortalecer a memoria das pessoas através dos cursos oferecidos pela

equipe do Programa Aquarela.

2.6 Principais mudancas ocorridas desde o inicio do Programa Aquarela até agora

As principais mudancas ocorridas desde o inicio do Programa Aquarela até agora
séo relacionadas com o sentimento de pertencimento de cada participante, pois a maioria
deles desenvolvem uma relacdo préxima de fidelidade com o programa. Assim, 0s
participantes aderem as oficinas para gerar preferéncia e gosto pelos profissionais da
equipe do Programa Aquarela, sendo também os alunos incluidos atraves dos estagios e
das oportunidades de voluntariados, sendo, o principal resultado, a felicidade e satisfacéo

sentida pelas pessoas que vivenciam o Programa Aquarela.

A Profa. Claudia aproveitou para acrescentar a informacdo sobre o
reconhecimento do Programa Aquarela pela universidade e pelos alunos e funcionarios que
frequentam o ambiente diariamente. As oficinas devem ser mais divulgadas para outras
pessoas, para que elas conhecam os participantes e as idades aceitas pelo Nucleo de Arte e
Cultura. Um dos principais focos do programa é alterar os habitos das pessoas que
participam das oficinas, sendo idosos ou jovens, a fim de mudar a percepcao das pessoas
com o publico da terceira idade, garantindo respeito, consideracdo e admiracdo. Por fim,
ela citou que a juventude deveria se aproximar mais do Programa Aquarela, divulgando
reconhecimento das oficinas para oferecer diferencias nas formacGes académicas dos

profissionais.
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3. Ouwuso do corpus: procedimentos metodologicos

Apols a descricdo da teoria dos procedimentos metodoldgicos apresentada no
capitulo 11, demonstraremos como efetivamente o corpus selecionado foi utilizado nesta
pesquisa. Inicialmente, procuramos estabelecer uma afinidade facilitadora que pudesse
testar nossas hipdteses. Com este objetivo, encontramos dentro da Universidade Metodista
de S&o Paulo, uma atividade direcionada para idosos: o Programa Aquarela — Terceira
Idade na Universidade. Assim, selecionamos dois grupos formados por integrantes do
Programa, respeitando o0s seguintes critérios: estar frequentando um dos mddulos
destinados ao ensino da utilizacdo da Internet; ter entre 65 e 75 anos; concordar com o

“Termo de Consentimento Livre Esclarecido®”.

Os procedimentos metodoldgicos ocorreram de forma cronolégica, obedecendo os

seguintes estagios:

Fase 1: entrevista com Grupo Focal Reunido em 29 de novembro de 2018
Fase 2: entrevista individual De 29 de abril até 10 de junho de 2019
Fase 3: analise do discurso De 12 de agosto até 2 de setembro de 2019

Na sequéncia, descreveremos como foi realizado cada estdgio, os objetivos

propostos e 0s procedimentos necessarios para sua execucao.

3.1 Fase 1: entrevista com Grupo Focal

Elaborada com observacéo e transcri¢do das discussdes promovidas em um Grupo
Focal constituido por nove idosos do Programa Aquarela - Terceira Idade na Universidade,
vinculado ao Nucleo de Artes e Cultura (NAC) da Universidade Metodista de Sdo Paulo,
aferimos como os idosos desse grupo percebem o site/andncio e a pagina do Facebook da

Plenitud, que produzem informacdo e persuasdo para esse publico, principalmente no que

5 A concordancia e assinatura do “Termo de Consentimento Livre Esclarecido — TCLE” é uma das
obrigatoriedades exigidas pela Plataforma Brasil, um sistema eletrénico criado pelo Governo Federal para
sistematizar o recebimento dos projetos de pesquisa que envolvam seres humanos. As propostas sao
repassadas para os Comités de Etica das universidades para anélise e parecer favoravel ou néo.
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tange ao discurso publicitario que constroem na Internet em seu imaginério e a influéncia

da comunicagdo nesse processo, buscando como o usuério idoso entende esse contetdo.

Sendo essa uma das estratégias disponiveis para se aplicar no modelo exploratorio
de pesquisa, constitui-se num processo de obtengdo de possiveis ideias ou solucBes para
um problema de marketing, através da discussdo do tema por um grupo de respondentes,
com a mediagdo de um guia (moderador). A discussdo em grupo focal permite a reflexdo
sobre o essencial, o sentido dos valores, dos principios e motivacGes que regem 0s

julgamentos e percepgdes das pessoas.

Justificamos o0 uso dessa técnica ou método para estabelecer ou descobrir que
existem perspectivas, ou pontos de vista sobre o site/anincio e pagina do Facebook da
Plenitud apresentados no Grupo Focal. Empregamos o uso de grupos “naturais”, formado
por idosos que “interagem conjuntamente” em um ambiente social, 0 Programa Aquarela -

Terceira Idade na Universidade.

Portanto, reunimos um grupo de nove idosos em um dos laboratérios da
universidade, aproveitando esse espaco ocupado pelas aulas ministradas no curso,
explorando trés discussbes com o Grupo Focal, referentes ao segmento selecionado:
Fraldas descartaveis. As discussdes foram quase que um convite ao idoso para falar
longamente com suas préprias palavras e com espacos para reflexdo, possibilitando o guia
(moderador) obter esclarecimentos e acréscimos em determinados pontos com
questionamentos especificos. Vale destacar que esse nimero de participantes evitou
possiveis interferéncias das identidades emergentes surgidas no grupo em relacdo aos

demais integrantes.

A aplicacdo do Grupo Focal possibilitou observar, pessoalmente, a reacdo e a opiniao
dos idosos sobre o site/anincio e a pagina do Facebook da Plenitud apresentados na
Internet, verificando de que forma esse publico se vé representado nessa comunicagéo e

COmo esses espagos retratam esse consumidor.

A reunido aconteceu no dia 29 de novembro de 2018, as 14h, no laboratério D217,
na Universidade Metodista de S&do Paulo.
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Objetivo geral:
Entender como o idoso se sente representado nos espagos discursivos publicitarios da
Web.

Obijetivos especificos:
Demonstrar como o0 idoso € retratado na imagem e no discurso dos conteldos do

site/anuncio da Plenitud e da sua pagina no Facebook.

Verificar como se da a relacdo entre a imagem mostrada e as formas de dizer dos espacos

selecionados.

3.1.1 Etapas para discussdo com o Grupo Focal:

Etapa 1: para iniciar a discussdo, perguntamos:

Vocés gostam de usar a Internet ou é apenas um modismo?

Vocés compram nos sites de venda da Internet?

Ja utilizaram algum servico ou atividade anunciada na Internet?

Caso sim, gostaram?

Caso nao, por qué?

Escutamos os participantes e encorajamos todos a falar. Na sequéncia, foi exibido

o0 site/andncio da Plenitud.

Etapa 2: iniciar discussfes sobre o site/anuncio.

Fomentar a discussdo com os seguintes questionamentos (moderador):

Qual é a primeira sensagdo de vocés ao olhar esse site?

A0 que vocés associam as imagens que aparecem no site?

Vocés conseguem entender o objetivo desse site? O que vocés entenderam apds lerem?

Pelas imagens dos idosos que foram utilizados no site, vocés se identificaram com alguns
deles?

Vocés acham que a mensagem que esse site transmite, contribui com uma imagem positiva
para a Plenitud?




122

Etapa 3: iniciar discussdes sobre o feed do Facebook
Acessar no feed o espaco “fotos” / “albuns: a partir da quinta imagem: Feliz Dia dos

AVOs.

Qual a primeira sensacdo que voceés tiveram ao olhar esse post?

A0 que vocés associam as imagens que aparecem no post?

Vocés conseguem entender o objetivo desse post? O que vocés entenderam apds lerem?

Vocés acham que a mensagem que esse post transmite, contribui com uma imagem
positiva para a Plenitud?

Vocés compartilhariam seus momentos com a Plenitud?

Figue a vontade para compartilhar seus momentos.

Este estudo desenvolvido em grupo poderia causar desconforto pelo tempo de
aplicacdo, estimado em 60 minutos dentro do laboratério. Para atenuar algum incémodo
causado, fizemos um intervalo de 15 minutos, sendo disponibilizados &gua e café durante
toda a duracdo das discussdes. Cada participante recebeu um kit de participagdo com uma

mensagem de agradecimento ap0s o término da sesséo.

A sessdo foi gravada em &udio e video®® para posterior transcrigdo das discussoes,
sendo garantida a liberdade da retirada de consentimento pelo participante a qualquer
momento, podendo deixar de participar do estudo sem qualquer prejuizo, tendo direito de
confidencialidade das informacdes fornecidas. As informacgdes foram transformadas em
um relatério, fazendo parte do ultimo capitulo desta tese. O video e a transcricdo das
discussdes!’ foram elaborados por colaboradores contratados, ndo havendo a identificagio
de nenhum participante nas transcricdes ou no relatério. Ndo houve despesas pessoais para
0 participante neste estudo, também ndo h& compensacdo financeira relacionada a sua

participacao.

16 Audio disponivel em:
https://drive.google.com/file/d/1SIh6SbuL LY 140WcKBdYbRh5Y gJ1xquiD/view?usp=sharing
Video disponivel em:
https://drive.google.com/file/d/1ciHygSn7PIRMXQfmDK_65pt53Z4wFCOR/view?usp=sharing

17 A transcrigio das discussdes consta nos “Apéndices” desta tese.



https://drive.google.com/file/d/1SIh6SbuLLYI4oWcKBdYbRh5YgJ1xquiD/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1ciHyqSn7PIRmXQfmDK_65pt53Z4wFC0R/view?usp=sharing
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Figura 34 — Aspectos da reunido — Grupo Focal

Fonte: Elaborada pelo autor.

Figura 35 — Brinde entregue aos participantes

Fonte: Elaborada pelo autor.

3.2 Fase 2: entrevistas individuais

As entrevistas individuais foram elaboradas a partir de um problema que a
pesquisa deve estudar: como o idoso busca na Internet uma identidade mercadoldgica,
acreditando na ideia de ser mais participativo, sentir-se mais jovem? O uso da entrevista

serve para mapear e compreender as caracteristicas da vida dos idosos, pois, fornece os
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dados basicos para o desenvolvimento e a compreensao das relagdes entre o publico idoso
como atores sociais e a sua situacdo diante da comunicacgéo publicitaria selecionada. Nosso
objetivo € uma compreensdo detalhada das crencas, atitudes, valores e motivacGes
relacionadas ao comportamento dos idosos perante 0s questionamentos sobre a sua
imagem nos espagos digitais da marca Plenitud, como ele esta sendo retratado nesses

espacos e o que ele pensa sobre isso.

Nesta fase, fizemos uma conversacdo em um outro momento, fora do Grupo
Focal, durando aproximadamente quinze minutos, cobrindo os temas centrais e o problema
da pesquisa, fazendo alguns comentérios introdutérios, agradecendo ao entrevistado por
sua disponibilidade em falar e, solicitando gravar a sessdo. As entrevistas foram realizadas
com base num roteiro semiestruturado, gravadas e posteriormente transcritas para facilitar

a analise.

A amostragem ¢ formada por integrantes do Programa Aquarela - Terceira Idade
na Universidade, realizada com 12 entrevistados em um dos laboratorios da Universidade
Metodista de Séo Paulo, sendo selecionados na sala onde ocorre a oficina “Cidadania na
Internet™*®, pertencentes a faixa etaria de 65 a 75 anos de idade, homens e mulheres,
casados e solteiros, com graus de instrucdo variados entre ensino fundamental completo,
ensino médio completo e ensino superior, residentes no ABC paulista. Cada um dos
entrevistados respondeu sobre o contetido do site e da pagina no Facebook da Plenitud,
inicialmente sem o uso da imagem na tela do computador, na sequéncia foram exibidas as

imagens do site/anuncio, depois da pagina, direcionando o entendimento das questoes.

Roteiro 1 — Perguntamos sem a imagem na tela:

Vocé usa a Internet com frequéncia?

Quantas vezes?

Quanto tempo?

Vocé se sente mais jovem usando a Internet? Por qué?

Vocé se sente mais participativo usando a Internet? Por qué?

Vocé usa alguma rede social?

18 Cidadania na Internet. Incentivo e promogédo da cultura de paz por meio de divulgacOes voluntarias e
publicagdes nas redes sociais. A oficina se propde a ensinar o/a participante a criar seu préprio canal de
filmes (youtubers), para divulgacdo de videoblog, conhecido com vlog. Segundas-feiras, das 16h as 17h30
Mediacdo: Irene da Rocha
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Caso sim, qual rede social vocé usa?

Caso nao, por qué?

Roteiro 2 — Perguntamos com a imagem do site/andncio da Plenitud na tela:

Qual é a sua percepcdo sobre o produto apresentado neste site?

O que vocé acha que mais atrai na comunicagéo deste site?

O que vocé acha de um site desse produto deve conter para agradar os consumidores?

Vocé ja escolheu algum produto, atividade ou servico na Internet?

Caso sim, qual o principal critério vocé utiliza para a escolher um produto, atividade ou
servigo na Internet?

Caso nao, por qué?

Quais pontos positivos e negativos vocé destacaria no produto que este anuncio oferece?

Vocé conhecia a existéncia desse produto para o publico idoso?

Vocé considera esse produto importante? Por qué?

Vocé gostaria de falar mais alguma coisa sobre o assunto?

Roteiro 3 — Perguntamos com a imagem da pagina Plenitud no Facebook na tela:

Qual é a sua percepcdo sobre as imagens dos idosos apresentadas no Facebook?

O que voceé acha que mais atrai na comunicacdo desse produto no Facebook?

O que vocé acha dos comentarios relacionados ao produto?

Vocé quer participar da sessdo de comentarios?

Caso sim, qual a sua mensagem?

Caso ndo, por qué?

Quais pontos positivos e negativos vocé destacaria nesta pagina?

A aplicabilidade desta técnica foi utilizada no site/anincio da marca Plenitud e na

sua pagina no Facebook, sendo que, no primeiro momento, 0s entrevistados responderam
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questdes sobre o uso da Internet, sem a imagem na tela. Em seguida, exibimos o
site/anuncio, depois, a pagina no Facebook. Desta forma, aferimos os principais resultados,
considerando as respostas relacionadas com a comunicacgéo publicitaria feita para o pablico
idoso e quais as possiveis recomendacdes identificadas na captacdo da percepcao que esse

publico tem sobre 0s espagos apresentados.

3.3 Fase 3: analise do discurso

A andlise do discurso foi utilizada para avaliar criticamente o processo de construcdo
dos espacos selecionados da marca Plenitud na Internet, os varios sentidos que aparecem
em relacdo ao contexto discursivo publicitario existente nesses espacos. Para chegar até o

resultado dessa construcdo, percorremos as seguintes etapas:

1. Observar quais sdo 0s conteldos presentes no site/anuncio e na pagina do
Facebook escolhidos para a pesquisa;

2. Selecionar os conteddos que apresentam o idoso como consumidor/usuério
Icliente/cidaddo ativo, identificados pelas suas caracteristicas de imagem, definindo
o tipo de enunciacdo e contetido emocional, racional e concreto;

3. Compreender e identificar o que o corpus representa, qual a imagem e o discurso

transmitido para o usuario idoso, observando esse contetdo e sua finalidade;
4. Analisar o discurso dos contedos do site e da pagina do Facebook selecionados,
ressaltando a analise da linguagem informativa e mercadolégica materializada

Nesses espacos.

O texto na andlise do discurso € a sua unidade de estudo, portanto, analisar um
texto é entender o processo de enunciacdo e compreensdo do mesmo, considerando que o
sujeito ao ler esse texto entende determinado discurso a partir de suas vivéncias sociais
anteriores. Um texto sO tem significado porque estd contextualizado historicamente no
imaginario do sujeito que fez a sua leitura. Contratos velados sdo estabelecidos sem que
haja uma aceitagdo consciente e clara entre enunciador e interlocutor. Dominique
Maingueneau (2015) e Eni Orlandi (2010) sustentam esta reflex&o a partir dos pressupostos

da Analise do Discurso francesa (AD).
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Apoiando-nos no texto a partir do protocolo de anélise do discurso, dedicando-se
especialmente ao ndo dito e aos efeitos de sentido entre enunciador e interlocutor, fizemos
uma analise critical® sobre o corpus. Para isso, sera estruturado um protocolo de analise a
fim de localizar no discurso e, para além dele, indicadores que colaborem na trajetéria para
atingir os objetivos desta pesquisa. O quadro a seguir define os itens que foram analisados
nos protocolos.

Quadro 3 - Protocolo de analise do discurso: definicédo dos itens

Segmento de mercado Qual o segmento analisado?

Categoria Qual a categoria do segmento analisado?

) Quem esta anunciando?
Enunciador Qual o posicionamento de mercado
apresentado pelo anunciante?

) Qual o titulo principal?
Enunciado O que significa e qual a énfase atribuida
pelo enunciador?

Qual o discurso de imagem?

o . De qual maneira o idoso é retratado?
Enunciacao imagetica Existem estereotipos associados a
comportamentos do idoso no ambiente
anunciado?

19 A andlise critica sobre o corpus esta no Capitulo IV desta tese.
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Enunciacgdo expressiva

Qual o comportamento do texto?
Qual a representacdo do enunciador?
Como o significado do texto afeta ou
compde o imaginario social?
Existem figuras de linguagem?

O discurso €? (ideias-forca de
Maingueneau)?.

Tom do discurso

Qual a linguagem utilizada para fazer o
publico-alvo ir de encontro ao objetivo do
enunciador?

Indicadores textuais persuasivos

Identificar os elementos de persuasao.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Apresentada as definicbes de cada item, os préximos quadros demonstram 0s

recortes executados para compor os protocolos referentes ao site e a pagina da Plenitud no

Facebook exibidos durante o grupo focal e as entrevistas individuais em profundidade.

Quadro 4 - Protocolo de analise do discurso: site/anuncio da Plenitud no Grupo Focal

Segmento de mercado

Higiene e Beleza?!,

Fraldas, absorventes e roupas intimas para

Categoria

adultos.

Plenitud Produtos para incontinéncia
Enunciador urinaria.

A Linha de Roupas intimas descartaveis da
Kimberly-Clark oferece solu¢es mais

2 Segundo Maingueneau (2015, p. 25), “quando se fala em discurso, ativa-se, de maneira difusa, um
conjunto aberto de ideias-forga”. No Capitulo | demonstramos as ideias e suas principais defini¢oes.

21 Conforme a Nielsen Brasil, o segmento “Higiene e Beleza” inclui a categoria “Fraldas, absorventes e
roupas intimas para adultos”. Disponivel em: https://www.nielsen.com/br/pt/insights/article/2018/com-
arrefecimento-da-crise-brasileiros-retomam-gastos-com-higiene-ponta-nielsen/ Acesso em: 29/8/2019.
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praticas e discretas para a vida do
consumidor. O produto se ajusta
perfeitamente ao corpo, oferecendo
qualidade similar a roupa intima de algodéo,
além de ser a tnica no mercado com cores e
formatos diferenciados para homens e
mulheres?,

“Plenitud possui produtos ideais para quem
ndo abre méo de viver plenamente”.
Enunciado O enunciador enfatiza a qualidade de vida
existente, proporcionado com o conforto e
praticidade oferecido pelo produto
anunciado.

A imagem central do site apresenta o idoso
no comando de um barco, navegando
sorridente. Compondo a imagem central
temos trés frames, sendo um deles dedicado
o . a uma idosa e sua acompanhante. O link
Enunciacao imagetica desta imagem transporta o usuario para
outro cenério, dedicado a experimentacao
do produto. Na sequéncia das imagens,
temos o apelo de venda do produto,
informando sobre os tamanhos disponiveis,
locais de venda e pesquisa de pregos.

O comportamento de felicidade permeia
todas as imagens, além de enaltecer a
exceléncia do produto comercializado,
disponibilizando também uma pégina com
um video informativo sobre seu uso. O
enunciador é representado por uma série de
Enunciagdo expressiva comandos expostos nos textos: “Qual € 0
produto ideal para mim? Fazer o teste”. O
enunciador apresenta solugdes para o
problema da incontinéncia sugerindo ao
usuario: “Experimente Plenitud Protect
Plus”. Nao esta vendendo apenas atividades
e servicos, oferece principalmente
convivéncia, socializacdo e amizade. O
enunciador se apropria da imagem dos

22 posicionamento da marca apresentado pela agéncia Edelman Significa. Disponivel em:
https://www.kimberly-clark.com.br/data/files/pressrelease/doc/20141003095915_release-plenitud-active-
versao-final-2014.pdf. Acesso em 29/8/2019.
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idosos, classificando como “adultos com
baixa mobilidade”.

O discurso € assumido por um sujeito, o co-
enunciador, responsavel pelo que o texto
diz. Estabelece o enunciado como auténtico
e se coloca como “fiador” da sua verdade.

Tom do discurso

e Vendedor

e Amigavel

e Varejo

e Informativo

Indicadores textuais persuasivos

“Plenitud possui os produtos ideais para
quem nao abre mao de viver plenamente”

“Qual ¢ o produto ideal para mim?

“Experimente Plenitud Protect Plus e
compartilhe 0 que vocés ganharam”

“Ideal para: adultos com baixa
mobilidade”

“Maxima absorcéo em um formato facil de
vestir e tirar”

“Saiba mais, compre aqui”

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quadro 5 - Protocolo de andlise do discurso: Facebook da Plenitud no Grupo Focal

Segmento de mercado

Higiene e Beleza.

Categoria

Fraldas, absorventes e roupas intimas para
adultos.

Enunciador

Plenitud Produtos para incontinéncia
urinaria.
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A Linha de Roupas intimas descartaveis
da Kimberly-Clark oferece solu¢fes mais
praticas e discretas para a vida do
consumidor. O produto se ajusta
perfeitamente ao corpo, oferecendo
qualidade similar a roupa intima de
algod&o, além de ser a Unica no mercado
com cores e formatos diferenciados para
homens e mulheres.

“Cuidado e protecdo para quem vocé ama.
Enunciado Experimente”.

O enunciador enfatiza a relacao existente
entre o idoso e a familia.

A imagem central da pagina inicial do
Facebook apresenta a idosa e sua filha,
ambas sorrindo. Compondo a imagem
central temos a embalagem do produto.
Abaixo da imagem central, existe um post
comemorativo sobre o “Dia dos Avos”
Enunciacao imagetica composto por um casal de idosos em uma
praia. Na sequéncia do post, temos a
imagem central de uma idosa sentada,
segurando uma bengala em uma das méos,
sendo amparada por outra personagem nao
identificada, informando sobre os cuidados
necessarios para se cuidar de um idoso.

O post comemorativo celebra o “Dia dos
Avos” trazendo na sua mensagem inicial:
“Os avos tém diferentes jeitos de celebrar
sua vivacidade! Alguns adoram sossego.
Outros adoram sair por ai e redescobrir a
vida. Nesta data especial, compartilhe
conosco esses momentos e lembrancas”.
o ) O comportamento de felicidade da imagem
Enunciacao expressiva do casal abre espaco para compartilhar
mensagens referentes a data
comemorativa, ocasionando uma relagao
entre o usuario e o enunciador:

Usuaria: “Eu sou de ficar mais em casa
gosto do sossego. Para todos os avos
aquele abraco”.

Plenitud: “com todos os compromissos do
dia-a-dia, da mesmo saudade de ter
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netinhos por perto. Mas nem por isso vocé
precisa abrir m&o de viver plenamente, ndo
¢? Feliz dia dos Avos”.

Ap0Os 0 post comemorativo, o enunciador
abre espaco para informacdes sobre
“Como cuidar de um idoso: 6 erros basicos
que vocé deveria evitar. Durante o cuidado
com um idosos, as vezes podemos cometer
alguns errinhos bésicos. Confira a lista que
fizemos com algumas dicas de como evité-

2

los”.

Tom do discurso

e Amigavel
e [nformativo

Indicadores textuais persuasivos

“Minha méae também tem 82 anos e
também usa elas. Sdo préticas e
confortaveis”.

“Ficamos muito felizes em saber que
acompanhamos o dia a dia da sua mée,
levando muito conforto e seguranca.
Obrigada por vir compartilhar com a gente
e pela fidelidade com Plenitud”.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quadro 6 - Protocolo de analise do discurso: site/antncio da Plenitud nas entrevistas

Segmento de mercado

Higiene e Beleza.

Fraldas, absorventes e roupas intimas para

Categoria
adultos.
Plenitud Produtos para incontinéncia
. urinaria.
Enunciador

A Linha de Roupas intimas descartaveis
da Kimberly-Clark oferece solu¢es mais
praticas e discretas para a vida do
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consumidor. O produto se ajusta
perfeitamente ao corpo, oferecendo
qualidade similar a roupa intima de
algod&o, além de ser a Unica no mercado
com cores e formatos diferenciados para
homens e mulheres.

“Para que voce possa ser quem realmente
) €”. Escolha Plenitude. Escolha vocé”.
Enunciado O enunciador enfatiza a relacdo da marca
com as opgdes que o consumidor pode
fazer para melhorar a qualidade de vida.

A imagem inicial do site apresenta uma
personagem exibindo um sorriso
moderado, passando a sensacdo de
tranquilidade, colaborando para que a co-
enunciadora transmita bem-estar.
Compondo a imagem temos um link
“assista o video” demonstrando para o
usuério uma série de beneficios fornecidos
o . pelo produto, enfatizando a praticidade e o
Enunciacao imagetica conforto traduzidos por meio das imagens
dedicadas a experimentacédo do produto.
Na sequéncia das imagens, usando a “barra
de rolagem”, temos a idosa e sua
acompanhante, ambas sorrindo, em uma
relacdo afetuosa. Nesta imagem, o link
“conhec¢a mais” leva o usuario para 0 apelo
de venda do produto, informando sobre os
tamanhos disponiveis, locais de venda e
pesquisa de precos.

O comportamento de felicidade permeia
todas as imagens, além de enaltecer a
exceléncia do produto comercializado,
disponibilizando também uma péagina com
um video informativo sobre seu uso. O
Enunciagdo expressiva enunciador € representado por uma série
de comandos expostos nos textos: “Para
gue vocé possa ser quem realmente é.
Escolha Plenitud. Escolha vocé”. O
enunciador apresenta o produto como uma
opcao pelo bem-estar do consumidor.
Fazer a escolha certa significa qualidade
de vida. O enunciador se apropria dos
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textos do site que, nesta versao, ndo é
dirigido apenas para idosos, mas também
para outros publicos, informando as
diversas faixas etarias e géneros atendidas
pelo produto.

O discurso € assumido por varios sujeitos,
co-enunciadores, responsaveis pelo que o
texto diz. Estabelecem o enunciado como
auténtico e se colocam como “fiadores” da
sua verdade.

Tom do discurso

Vendedor
Amigavel
Varejo
Informativo

Indicadores textuais persuasivos

“Plenitud Protect Plus. Maxima absorc¢ao
em um formato facil de vestir e tirar”

“Escreva sua avaliagdo. Comprar”

“Absorcao maxima e praticidade para
pessoas com mobilidade reduzida”

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quadro 7 - Protocolo de analise do discurso: Facebook da Plenitud nas entrevistas

Segmento de mercado

Higiene e Beleza.

Fraldas, absorventes e roupas intimas para

Categoria
adultos.
Plenitud Produtos para incontinéncia
urinaria.

Enunciador

A Linha de Roupas intimas descartaveis
da Kimberly-Clark oferece solu¢es mais
praticas e discretas para a vida do
consumidor. O produto se ajusta
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perfeitamente ao corpo, oferecendo
qualidade similar a roupa intima de
algoddo, além de ser a Gnica no mercado
com cores e formatos diferenciados para
homens e mulheres.

Enunciado

“Escolha se sentir bem. Escolha os
produtos Plenitud. 14/3 — Dia Mundial da
Incontinéncia Urinaria”.

O enunciador enfatiza a op¢do de compra
do seu produto em detrimento da sensagéo
de bem-estar, aproveitando a data
relacionada a prépria marca.

Enunciacao imagetica

A imagem central da pagina inicial do
Facebook apresenta a idosa sorrindo, num
balango de playground. Compondo a
imagem central temos o0 espago para
compartilhamentos e comentarios das
mensagens referente a data relacionada ao
produto. Abaixo da imagem central, existe
um post apresentando uma idosa sendo
acariciada por uma jovem sorridente
demonstrando afeto nessa relagéo. Na
sequéncia do post, temos outra publicacédo
em video produzido com uma idosa e seu
acompanhante, ambos sorrindo, dentro de
um automaével com a janela aberta. O
efeito do vento produz movimento no
cabelo das personagens. O video informa
sobre “dicas” importantes para cuidar de
idosos em casa.

Enunciacgdo expressiva

O post inicial traz o titulo: “Escolha se
sentir bem. Escolha os produtos Plenitud”,
e assina ao lado da marca: “14/3 — Dia
Mundial da Incontinéncia Urinéria”.

Em seguida, temos uma publicagédo em
video, trazendo a mensagem do enunciador
sobre a opgdo de mudar para o seu
produto: “Uma pequena mudanca que faz
uma grande diferencga na vida de quem
vocé ama. Plenitud Protect Plus possui
formato fécil de vestir e tirar como uma
roupa intima descartavel. Confortavel para
quem usa, pratico para quem cuida”. O
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video é marcado com lettering na imagem
final composta pela idosa sendo acariciada
por uma jovem sorridente: “Plenitud. Eu
sei que ela estd muito mais alegre e
confiante agora”. A ultima publicagdo traz
um video com “4 dicas importantes para
cuidar de idosos em casa, explicando a
importancia de determinados cuidados que
a familia deve ter.

_ e Amigéavel
Tom do discurso e |Informativo

“Escolha se sentir bem. Escolha produtos
Plenitud”.

“Uma pequena mudanca que faz uma
Indicadores textuais persuasivos grande diferenca na vida de quem voce
ama. Plenitud Protect Plus possui
formato facil de vestir e tirar como uma
roupa intima descartavel. Confortavel
para quem usa, pratico para guem
cuida”.

Fonte: Elaborado pelo autor.

As formacGes discursivas podem ser assimiladas e reproduzidas nos produtos
simbdlicos, no caso especifico desta tese, no site e na pagina do Facebook da marca
Plenitud, caracterizadas pelos modos de dizer, pela enunciacdo expressiva e imagética

classificados nos protocolos.

Vale ressaltar que o texto na AD ndo é visto como analise de contetido. Conforme

Orlandi (2010), a questao ¢ avaliar “como este texto significa? .

Os compartilhamentos analisados foram selecionados por meio da opgdo “Mais

relevantes”, filtrando as respostas exibidas.

No proximo capitulo, apresentamos o escopo do estudo envolvendo os relatérios
produzidos sobre o Grupo Focal e as entrevistas individuais em profundidade, a analise

critica das imagens e discursos formadores do corpus desta tese, utilizando os pressupostos
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tedricos da AD e o esclarecimento sobre o problema de pesquisa estudado, contemplando
toda a gama de impressdes e observacdes sobre cada topico discutido e interpreta-las sob a

luz das possiveis hipdteses a serem testadas posteriormente.
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CAPITULO IV

ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

O capitulo final desta tese demonstra os resultados obtidos na pesquisa, de acordo
com a aplicacdo das entrevistas em um grupo focalizado, das entrevistas individuais em
profundidade e da analise do discurso que neste estudo se caracteriza por ser um instrumento
metodolégico mostrando a descricdo dos elementos verbais e ndo-verbais que constituem o
site/antncio e a pagina da rede social selecionados. Apds esta demonstracdo, fizemos
recomendacdes com base nas constatacdes apresentadas, finalizando o estudo com reflexdes e

considerac@es sobre a pesquisa realizada.

1. Problema de pesquisa: 0 que interessa conhecer

Diversas empresas utilizam em seus espacos virtuais, contetidos para dar visibilidade
a informacdo, produtos e servicos para despertar e estimular aspiragdes no inconsciente
humano na busca da entrega desse conteudo. Para desenvolver esta pesquisa, optamos pela
marca Plenitud, destacando de seu portfélio o produto Plenitud Protect Plus, roupa intima

descartavel.

Nosso problema de pesquisa surge nos contetidos publicados no site/antncio e na
pagina do Facebook da marca selecionada, envolvendo interlocutores de uma linguagem
informativa e mercadologica especifica e considerando o0 idoso como um
consumidor/cliente/usuario/cidaddo ativo, capaz de criar por meio de seu conteudo as
necessidades e anseios desse publico. Assim, colocamos em estudo a seguinte questdo: como
0 idoso busca na Internet uma identidade mercadolodgica, acreditando na ideia de ser

mais participativo, sentir-se mais jovem?

Considerando essa questdo, nosso objetivo é desenvolver um estudo que
problematize algumas representacdes fundamentais a respeito do discurso existente na Web
para um publico que tem necessidades de consumo e informacdo idénticas as de qualquer

outro, apresentando resultados que demonstrem como acontece essa relacdo com esses
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espacos virtuais, por meio de seus enunciados e seu conteudo, entdo: de que forma o idoso se
vé representado no site/antncio e na pagina do Facebook da marca Plenitud e qual

reacao diante dessa comunicacéo publicitaria?

2. Relatorio do Grupo Focal

Partindo do pressuposto de que o processo de informacéo dos conteudos veiculados
nos espacos selecionados na Internet sobre como a marca Plenitud constroi o seu ethos no
contexto do publico idoso, considerando as apropriacdes de como se efetua essa relacdo entre
0 espaco discursivo e a imagem desse publico, foi realizado um Grupo Focal no dia 29 de
novembro de 2018, com nove participantes selecionados no Programa Aquarela — Terceira
Idade na Universidade, que se adequam ao publico-alvo do produto Plenitud Protect Plus. O
objetivo da conversa foi entender como o idoso se sente representado nos espagos discursivos
publicitarios da Web, representado neste estudo pelo site/anincio e pela pagina no Facebook
da marca Plenitud, compreendendo assim seus pensamentos e opinides, positivas e negativas
etc. Conversamos com 0 grupo sobre a utilizacdo da Internet, se realizavam compras online,
sobre sua opinido em relacdo aos espacos veiculados digitalmente pela marca e sobre as
publicacdes relacionadas as datas sazonais.

Com essa discussao, foi possivel compreender a opinido dos participantes sobre as
publicacGes virtuais realizadas pela Plenitud, podendo observar se as mesmas sao funcionais e
cumprem 0s objetivos aos quais sdo propostos, podendo desenvolver futuras melhorias para a

marca.

O roteiro elaborado para o Grupo Focal tem como objetivo principal captar maior
conhecimento sobre as formas de representatividade ligadas ao publico idoso, por meio dos
materiais publicitarios veiculados pela Plenitud. E de sumo interesse que os materiais tenham
sua comunicacdo realizada de maneira eficaz, sendo 0os mesmos eficientes em trazer uma

maior identificacdo do publico-alvo com a marca.

Conforme analisamos a conversa, foi possivel compreender mais sobre a utilizagdo
da Internet e das redes sociais por parte do publico idoso, observando conhecimentos desse
publico sobre a &rea, os niveis de compreensdo em relagdo aos anuncios e campanhas

veiculadas de maneira digital.
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2.1 Metodologia: Grupo Focal

Realizamos este estudo por meio de uma etapa qualitativa, onde usamos da aplicagéo
da técnica do Grupo Focal, gerenciando uma discussdo democratica e coletiva com um
publico baseado no target principal da marca. A discussdo ocorreu em torno de um roteiro
preparado previamente com o objetivo de atender as necessidades de conhecimento do grupo
mandante em relacdo as publicacdes apresentadas e a aceitagdo da mesma pelo publico-alvo.

O encontro com os participantes aconteceu no dia 29 de novembro de 2018, a partir
de uma discussédo baseada em um roteiro semiestruturado. A conversa foi gravada e transcrita,
a fim de facilitar a andlise e o desenvolvimento deste relatorio final sobre a atividade

realizada.

Desenvolvemos um roteiro semiestruturado, que foi aplicado em trés etapas,
conforme apresentamos no Capitulo Il desta tese, as mesmas envolviam os objetivos
propostos e guestionavam os entrevistados sobre a forma como eles utilizavam a Internet, a
realizacdo de compras online, materiais publicitarios da Plenitud veiculados digitalmente e as

publicacOes voltadas a datas sazonais.

2.2 Principais resultados

Apoés a realizacdo do Grupo Focal e a transcricdo da conversa, realizamos uma
analise completa desse material e, com isso, direcionar possiveis objetivos para as publicacdes
virtuais da Plenitud relacionadas ao publico idoso. A conversacao realizada durante o Grupo
Focal se deu em base de um roteiro semiestruturado, sendo apresentado aos entrevistados em
trés etapas e inicialmente conversamos sobre a utilizagdo da Internet, modismos, compra e
venda de produtos online. Em seguida, evidenciamos a conversa sobre a pagina do Facebook
da marca, onde divagavam sobre suas sensagdes, associacgdes, representatividade e o objetivo
da pagina em si. A ultima etapa tratava-se de uma data sazonal, sendo essa o “Dia dos Av0S”,
que também explora o tema com o0s participantes sobre objetivos, sensacdes,
representatividade e associa¢es. E importante afirmar que todas as etapas da conversagéo

englobavam a representatividade relacionada com marca Plenitud para seu publico-alvo,
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principalmente para um conhecimento maior sobre a efetividade dos materiais publicitarios

veiculados pela marca.

Iniciando a andlise da discusséo, a primeira conversa da primeira etapa abordava o
fato de gostarem ou n&o de utilizar a Internet e quando utilizada o motivo seria apenas de um
modismo ou algo passageiro. A maioria dos participantes disse gostar de utilizar a Internet por
diversos motivos, se destacando principalmente a utilizacdo das redes sociais, a procura por
mais informacdes e 0 acesso facil a noticias atualizadas. Apenas um dos entrevistados afirmou

ndo utilizar a Internet por motivos pessoais.

A segunda conversa da primeira etapa explorava a relacdo dos participantes com a
realizacdo de compras e vendas de produtos online, obteve respostas principalmente
relacionadas a experiéncias dos participantes, onde alguns respondentes afirmaram ja ter
realizado compras online, mas sempre prezando pela seguranca e consumindo produtos de
sites e marcas conhecidas. Quem ndo consumia ou nunca consumiu, disse ter medo de

hackers e vazamentos de informacoes.

A terceira e Ultima pergunta da primeira etapa dialogava com os participantes sobre a
utilizacdo de algum servico ou atividade anunciada na Internet, onde alguns entrevistados
disseram “clicar” e analisar as propostas oferecidas, dependendo da marca e do valor, porém
alguns disseram ndo ter interesse em andncios online, independentemente do valor ou da

marca.

Na segunda etapa, a qual apresentava uma discussdo com o0s entrevistados sobre o
site/anincio online pela Plenitud, a primeira pergunta questionava os participantes sobre a
primeira sensacao e impressdo que 0s mesmos tiveram ao observar a publicacdo virtual. Os
participantes disseram que as primeiras sensacdes foram relacionadas com a variedade de
opcOes de produtos para publicos distintos, a confianca na compreensédo das informacgoes e a
pratica adaptagdo com o produto, com um visual discreto e atraente. Também foram citadas as
experiéncias vividas com pessoas proximas e a transmissao de mensagens alegres e eficientes,
garantindo seguranca, conforto, protecdo e higiene ao publico-alvo. Os precos dos produtos
foram justificados com um valor proporcional ao poder aquisitivo dos potenciais
consumidores dos produtos, a fim de ndo decepcionar as expectativas do publico com a
empresa. O site/anincio também possui informagdes esclarecedoras e eficientes para
solucionar casos de desconhecimento com o0 uso do produto, juntamente com as

representacdes graficas produzidas de forma eficaz.
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A segunda pergunta debatia com os participantes sobre quais associacgdes eles faziam
em relacdo ao site/anuncio apresentado. Afirmaram que as associagdes com as imagens sdo
baseadas no conforto, na seguranca e nos beneficios oferecidos pelos produtos aos
consumidores. Também foram relacionadas com criticas baseadas na falta de seguranca e de
qualidade e com os altos pregos sobre os produtos, possibilitando esforgos para gerar
diferenciais a empresa. Os participantes citaram experiéncias vividas ligadas ao alto gasto,
que possuem alternativas como os pacotes denominados de classe econdmica, e a condicao de

cada consumidor para adquirir os produtos que oferecam maior satisfacéo e conforto.

ApOs debater com os participantes sobre as associacdes, conversamos sobre a
compreensdo do site/anuncio, se 0s entrevistados tiveram clareza na leitura e no objetivo que
a marca pretende transmitir. Os respondentes entenderam o objetivo através das informacdes
esclarecedoras e dos beneficios e vantagens do produto, sendo relacionadas com o conforto e
a seguranca oferecida pela marca. A clareza da diagramacdo e visual grafico também foi
citada, no sentido de auxiliarem na compreensdo das informacGes e ndo decepcionar as
expectativas do usuario. Assim, o produto e a marca podem fidelizar seus consumidores,

divulgando as qualidades da empresa para novos clientes.

A quarta discussdo trabalhou efetivamente na representatividade das imagens dos
idosos, procurando entender como os participantes se sentiram representados pelas imagens
apresentadas pela Plenitud. O resultado foi de identificacdo com familiares proximos que
utilizam ou utilizaram o produto, relacionando a questdo com as dificuldades e limitacGes dos
usuarios que nado utilizam fraldas geriatricas. Também citaram a similaridade das
caracteristicas dos produtos e o preco das fraldas geriatricas, além de reforcar a anélise feita
pela empresa sobre o grau de necessidade, o tempo de uso, o nivel de absor¢do, entre outros.
A representacdo de diversos publicos foi destacada como ponto positivo, a fim de englobar
mais camadas da sociedade e atingir o consumidor com maior eficiéncia e reputacdo para a

marca.

Ap0s a discussdo sobre a representatividade no site/andncio da marca, na realizacao
da Gltima pergunta da segunda etapa, os participantes falaram sobre a mensagem transmitida e
se ela conseguia contribuir com conceitos positivos para a Plenitud. De acordo com 0s
respondentes, a mensagem transmite positividade, beleza pelas producGes, felicidade e
compatibilidade do produto com seus clientes, considerando o grau de necessidade do
publico-alvo e criando vinculo de fidelidade entre ambos. Além disso, ela demonstrou a

diversidade de publicos e a eficiéncia na busca de potenciais compradores, fazendo com que a
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empresa receba reconhecimento do publico-alvo sobre as qualidades e o uso dos produtos.
Isso possibilitou a compreensdo de seguranga e bem-estar sobre o que esta sendo oferecido,

gerando boas experiéncias entre consumidores e marca.

Iniciando a terceira etapa, exibimos as publicagdes online de datas sazonais, sendo
essa especificamente o “Dia dos AvAs”. A primeira pergunta dialogava com os participantes
sobre a sensacao inicial que eles tiveram ao observar a publicacdo. Para os respondentes, a
primeira sensacdo foi relacionada com a proposta de aproximar as pessoas, compartilhando
momentos além da venda dos produtos. A valoriza¢do da imagem também foi citada, com a
finalidade de auxiliar a conquista de novos compradores e vender conceitos e produtos que
possibilitem satisfazer as expectativas da empresa e dos clientes. Também disseram que 0S
sentimentos de saudade dos momentos vividos, de liberdade e de felicidade, relacionados com
a transmissédo da realidade e de momentos além do assunto das fraldas geriatricas. Por fim, o
bem-estar dos consumidores, com a utilizagdo dos produtos, foi destacado para expor as

qualidades e beneficios que a marca oferece aos consumidores.

Durante a segunda discusséo, conversamos com os respondentes sobre as associagdes
realizadas com a publicacdo, porém, para eles, as imagens estdo associadas com a da pergunta

anterior.

Para a terceira discusséo, 0s respondentes falaram sobre a compreensao do objetivo
da publicacéo e o entendimento do texto. A maioria dos participantes entendeu que o produto
deve garantir qualidade, seguranca, liberdade e conforto ao consumidor, expandindo a
variedade de opcGes de produtos, gerando felicidade e satisfacdo para o cliente. Além disso, a
empresa transmite a ideia de proporcionar momentos alegres com o0s produtos que

possibilitem a satisfacdo e auxilio para os consumidores.

Em relagdo as publicagOes direcionadas para as datas sazonais, 0S entrevistados
foram questionados sobre a mensagem transmitida pelas postagens e se elas contribuiam com
uma imagem positiva para a marca. De acordo com os respondentes, a publicacdo transmite
uma imagem positiva para a Plenitud, pois o consumidor e a empresa possuem objetivos
especificos que sdo interligados para garantir um bom relacionamento. Os clientes tém o foco
na busca da felicidade e do conforto em situacgdes distintas, enquanto a marca tem o propdsito

de descomplicar o convivio dos consumidores e de satisfazer as expectativas dos clientes.

A Ultima discussao da terceira etapa apresentava a possibilidade de os respondentes

compartilharem seus momentos com a Plenitud. Os participantes do grupo afirmaram que o
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compartilhamento dos momentos depende das situagdes em que eles estejam inseridos, para
que possam abranger diversos gostos e preferéncias. Assim, a marca possibilita a transmissao
de confianca para o cliente, ampliando a area de interesse pelos demais assuntos e evitando o
constrangimento e o desconforto ao individuo. Eles também compreenderam a ideia de
expansdo e credibilidade com os produtos, garantindo reconhecimento e sucesso para a
empresa responsavel pela elaboracdo das fraldas geriatricas.

Apos a realizacdo das transcricbes e a analise completa do relatorio, é possivel
compreender que a divulgacdo realizada pela Plenitud de maneira online é eficiente,
cumprindo o objetivo proposto para divulgacdo e comercializagdo da marca e
representatividade do pablico idoso. Portanto, é interessante que a marca se mantenha atenta
as tendéncias do mercado na producéo de contetdo nos espacos digitais de forma efetiva para

atingir seus consumidores.

3. Relatorio das entrevistas individuais em profundidade

Durante o periodo de quase dois meses, foram realizadas entrevistas com 12 idosos,
parte de um publico especifico para a marca Plenitud. O objetivo da realizacdo das entrevistas
foi conhecer mais sobre a rotina dos idosos dentro da Internet, adquirindo conhecimentos
sobre a frequéncia do seu uso, participacéo, utilizacdo de redes sociais e quais as opinides dos
respondentes em relacdo ao site/anincio e a pagina do Facebook da marca, bem como a

utilizacdo de elementos que remetem ao publico idoso.

Com uma analise aprofundada das respostas foi possivel desenvolver melhorias para
as atividades online realizadas pela Plenitud, aproximando ainda mais a marca do seu publico-

alvo primario.

Os entrevistados tém o perfil do publico-alvo do produto Plenitud Protect Plus sendo
esses idosos de 65 a 75 anos, casados ou solteiros, com graus de instrugdo variados entre o
ensino fundamental completo, ensino médio completo e ensino superior, residentes na regido
do ABC paulista.
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3.1 Metodologia: entrevistas individuais

Foram realizadas entrevistas individuais em profundidade baseadas em um roteiro
semiestruturado com carater conclusivo descritivo. Posteriormente para facilitar o
entendimento sobre a opinido do publico idoso, as conversas foram transcritas e separadas em

pequenas sinteses que abrangiam cada questéo.

3.2 Principais resultados

Apos a realizacdo das entrevistas em profundidade e as transcrigBes das conversas,
elaboramos uma analise dos principais resultados. Toda a discussdo apresentada se deu com
base em um roteiro pré-determinado com o objetivo de conhecer o publico idoso participante
da pesquisa, baseado em sua relagdo com os meios digitais que a Plenitud apresenta, sendo
esses principalmente o site/anincio e a pagina do Facebook, e também ter conhecimento

sobre a relacdo dos entrevistados com a Internet de maneira geral.

As perguntas foram divididas em trés partes, sendo que o primeiro roteiro
questionava 0s entrevistados sobre a frequéncia de utilizagdo da Internet, o segundo

guestionava sobre o site/anincio da marca e o terceiro sobre a pagina no Facebook.

Inicialmente, os entrevistados foram questionados sobre a sua frequéncia de
utilizacdo de Internet, onde seria possivel tomar conhecimento se eles usam a Internet com

frequéncia, por quantas vezes e quanto tempo.

Quadro 8 - Frequéncia do uso da Internet

Vocé usa Internet

com frequéncia? Quantas vezes? Quanto tempo?

Uso de acordo com
Entrevistado 1 Néo US.O QO celular as mensagens
' diariamente. .
recebidas no celular.
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Entrevistado 2

Um pouco no celular
e minimamente no

Uso do celular em
partes do dia.

Uso de acordo com
as mensagens
recebidas e 0s jogos

Sintese

entrevistados usam
internet com
frequéncia.

computador.
no celular.
Uso de acordo com
. « Uso do celular em
Entrevistado 3 Nao. . as mensagens
partes do dia. i
recebidas no celular.
Uso do celular
diariamente, sendo A
A1 Uso de trés horas por
trés dias da semana dia d
. « com uso integral a uaante a zemana
Entrevistado 4 N&o. diario da internet e | € US© de acordo com
. a preparacdo das
todas as noites para
aulas para seu curso.
acessar o Facebook e
0 e-mail.
Entrevistado 5 Sim Uma vez por dia. Uma hora.
Entrevistado 6 Sim Duas vezes por dia. | Mais de uma hora.
Entrevistado 7 N&o. Uma vez por dia. | De duas a trés horas.
Entrevistado 8 N&o. Uma vez por dia. Meia hora.
Entrevistado 9 Sim. Toda hora. Dez minutos.
Entrevistado 10 Sim. Todos os dias. De duas a quatro
horas.

. . Somente para os dias De uma a duas
Entrevistado 11 Sim. de estudos. horas.
Entrevistado 12 Sim. Todos os dias. Toda hora.

25% dos
entrevistados utiliza
somente quando
Todos 0s recebe mensagens no
Metade dos aparelho. 25% dos

entrevistados
utilizam a Internet
pelo menos uma vez
ao dia, todos os dias.

entrevistados utiliza
por menos de uma
hora. E 50% dos
entrevistados
utilizam as redes
sociais por mais de
uma hora.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Com base na tabela desenvolvida em meio as respostas, é possivel analisar que em relacéo a
frequéncia com que os respondentes utilizam a Internet, metade dos entrevistados utilizam
internet com frequéncia. Com base na quantidade, todos afirmaram utilizar a rede todos 0s

dias, a0 menos uma vez ao dia.

Em relacdo ao tempo, houve divergéncias significativas na opinido dos entrevistados.
Metade deles afirmou utilizar a rede por mais de uma hora por dia, enquanto um quarto
afirmava observar quando apenas recebia notificacbes e um quarto utilizava por menos de

uma hora.

Com base nas respostas dos primeiros questionamentos, podemos afirmar que existe
uma alta frequéncia de uso da Internet por parte dos participantes, onde é possivel dizer que

todos utilizam diariamente por uma hora ou mais.

Na segunda parte do primeiro roteiro de questdes, 0s entrevistados foram
questionados sobre a sua participacdo na Internet, as perguntas foram relacionadas

diretamente com o problema de pesquisa.

Quadro 9 - Participacao na Internet

Vocé se sente mais
jovem usando a
Internet? Por qué?

Vocé se sente mais participativo usando a
Internet? Por qué?

Entrevistado 1 Sim. Uso do celular diariamente.

Entrevistado 2 Sim. Uso do celular em partes do dia.

Entrevistado 3 N&o. Uso do celular em partes do dia.




148

Entrevistado 4

Uso do celular diariamente, sendo trés dias da
semana com uso integral diério da internet e
todas as noites para acessar o Facebook
e 0 e-mail.

Entrevistado 5

Para mim ndo muda
muito, porque comecei
a usar a Internet
profissionalmente a
internet com 40 anos.

Sim, gosto de ver as noticias e me sinto mais
inteirado.

Entrevistado 6

Sim, me sinto
renovado.

Sim, porque me sinto mais inteirado.

Entrevistado 7

Sim, porque é uma
coisa nova e como eu
convivo com jovens,

fago parte disso.

Sim, é rapido, facilita e tem tudo.

Entrevistado 8

Né&o, me sinto mais

Sim, posso ter uma ideia melhor do que esta

atualizada. acontecendo.
Sim, pois eu fiz
informatica e aprendi o
Entrevistado 9 que ndo conhecia, eu Sim.

gosto de ver o
fundamento.

Entrevistado 10

Com certeza, para se
divertir, distrair a
cabeca e passar 0

tempo.

Sim, porque me sinto mais jovem.

Entrevistado 11

N&o, nem penso nessas
Coisas.

Sim, pois sinto alegria de estar participando.

Entrevistado 12

Na&o, pois considero
algo natural, que néo se
percebe.

Sim, para ficar atualizada.
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Metade dos
entrevistados se sente
mais jovem utilizando

a internet. Pois
segundo os
entrevistados eles

Sintese gostam de se manter
atualizados e a
distrairem a cabeca. E
0S que nao se sentem
jovens consideram uma
coisa natural e ndo
pensam nessas coisas.

Os entrevistados se sentem todos atualizados,
por acessarem a internet diariamente.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Em relacdo a se sentir mais jovem utilizando a Internet, metade dos entrevistados
confirmaram o questionamento, mantendo-se atualizados e se distraindo. Quem néo se sente

jovem, considera a utilizacdo da Internet uma coisa natural.

Sobre se sentir mais participativo em relacdo ao uso das redes, todos os entrevistados

disseram se sentir atualizados, por isso continuam a acessar diariamente a Internet.

Com base nas respostas é possivel perceber a importancia da utilizacdo da Internet
por parte do publico idoso, quando afirmam se sentirem mais participativos e conseguem se
distrair durante suas vidas cotidianas. E importante salientar que existe um crescimento da

utilizacdo de meios digitais por parte de um puablico de idade mais elevada.

Na terceira parte do roteiro inicial, os entrevistados sdo questionados sobre a
utilizacdo de redes sociais, sendo indagados se eles utilizam redes sociais e quais as mais

utilizadas.

Quadro 10 - Utilizagéo de Redes Sociais

Vocé usa alguma | Caso sim, qual rede

) . N Caso nao, por qué?
rede social? social vocé usa? porq

Entrevistado 1 Sim. Whatsapp. -
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Sintese

entrevistados
utilizam as redes
sociais.

. . Whatsapp e
Entrevistado 2 Sim. Facebook.

. . Whatsapp e
Entrevistado 3 Sim. Facebook.

. : Whatsapp, Facebook
Entrevistado 4 Sim. e Instagram.

. . Whatsapp, Facebook
Entrevistado 5 Sim. e Instagram.
Entrevistado 6 Sim. Whatsapp, Facebook

e Instagram.

. . WhatsApp, Facebook
Entrevistado 7 Sim. e Twitter.
Entrevistado 8 Sim. Facebook

] . Facebook e
Entrevistado 9 Sim. Whatsapp.

) . Facebook, Youtube e
Entrevistado 10 Sim. Instagram.
Entrevistado 11 Sim. Whatsapp.

) . Facebook e
Entrevistado 12 Sim. Whatsapp.

Todos os As redes sociais

utilizadas séo
Facebook, Instagram,
Whatsapp, Twitter e
Youtube.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quando questionados sobre a utilizacdo das redes sociais, todos os entrevistados

afirmaram utilizar alguma, sendo as principais o Facebook, Instagram, WhatsApp, Twitter e o

Youtube. E possivel afirmar que o principal pablico do produto Plenitud Protect Plus esta

presente nas principais redes sociais, tornando-se um veiculo de divulgacdo importante para a

Plenitud.
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Iniciando o segundo roteiro do questionario, a primeira parte questionou 0s
entrevistados em relacdo a analise e avaliacéo do site/anuncio da Plenitud, perguntando qual a

percepcdo dos respondentes sobre o produto apresentado, o que era mais atraente na

comunicacdo desse espaco e qual conteudo agradaria os consumidores.

Quadro 11 - Analise e avaliagdo do site/anuncio da Plenitud

Entrevistado 1

Qual é a sua s ach : ach
Percepcéo sobre o O que vocé acha O_que vocé acha que um
Produto gue mais atrai na | Site desse Produto deve
apresentado nesse Comunicacdo | conter para agradar os
P Site? desse Site? Consumidores?
Atraida pela
felicidade do

Interessada pelo
conforto da fralda

consumidor idoso,
transmitida pelas

Preco e Seguranca.

Entrevistado 2

geriatrica. imagens dispostas
no site.
Interessada pelo
desgosto sobre o Atraida pela
assunto, devido 3
: demonstrac&o de
lembrancas negativas '
qualidade e

e conformada com
algum momento em
que Ssera necessario o
uso do produto pelo
entrevistado.

conforto do
produto presente
no site.

Preco.

Entrevistado 3

Interessada pelo
aumento de exposigédo
do produto para mais
parcelas da sociedade.

Atraida pela
variedade de
produtos e de
abrangéncia dos
consumidores de
caracteristicas
distintas presentes
no site.

Variedade de opcbes
disponiveis para serem
consumidas por diversos
publicos.

Entrevistado 4

Interessado pela
facilidade, eficacia e
qualidade do produto

disponivel no site
para 0s consumidores.

Atraido pela
facilidade do uso
do produto,
valorizando a
diversidade de
produtos para 0S
idosos disponiveis
no site.

Compatibilidade com o
publico-alvo, a partir dos
conteudos oferecidos para

explicar o tema ao
consumidor.

Entrevistado 5

Bom

O site mostra uma
tecnologia que
permite as pessoas
viverem com uma
melhor qualidade de
vida.

Deve ser bem verdadeiro
e sincero sobre o produto
€ Nndo mascarar
informacdes.
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Tem que ser de facil
acesso, estar nos meios de

. A imagem é C

Entrevistado 6 Bom esclarecedora. ~ comunicagao,
principalmente em redes
sociais.
Os precos devem estar
Entrevistado 7 Bom Nada te atrai. claros, como ¢’de tanto a
tanto’’.

. O visual é mais Um visual ser mais

Entrevistado 8 Bom informativo. informativo.
Parece ser Gtima com
Entrevistado 9 um produto muito Normal. Site perfeito.
bom.

: Conhecimento prévio . :
Entrevistado 10 do produto, Confortavel Site completo.

i Produto 6timo e bem . g
Entrevistado 11 moderno. Boas imagens. Site otimo.

Sensacional e Seguranga, .

: I - A imagem vende o

Entrevistado 12 proximidade com o | conforto e estética S
produto por si so.
produto. do produto.

Sintese

Os entrevistados
perceberam os
beneficios e
qualidades,
juntamente com o
conforto e a
compatibilidade com
cada usuario nos
resultados das
entrevistas. O
conhecimento prévio
dos produtos foi
justificado com
experiéncias
passadas, além da
expansdo do foco em
publicos diversos foi
elogiada pelos
entrevistados,
relembrado a
facilidade, a eficécia,
aqualidade e a
modernidade.

Os entrevistados
foram atraidos pela
felicidade nas
imagens do site,
justificada pela
qualidade e conforto
dos produtos. A
variedade dos
produtos proporciona
um aumento na
abrangéncia dos
publicos,
demonstrando a
tecnologia para
melhorar a qualidade
de vida dos usuarios.
A producdo gréfica
do site é
esclarecedora e
informativa, com
boas imagens para
transmitir seguranca,
conforto e estética.

Os entrevistados citaram
0 preco dos produtos, a
seguranca, a variedade de
opcOes e de publicos, a
compatibilidade com o
publico-alvo, a
veracidade da empresa
com as informacdes, a
facilidade de acesso e a
coeréncia na transmissao
das mensagens sobre 0
produto.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Em relacdo a percepcao sobre o produto apresentado no site/anancio, inicialmente os
entrevistados perceberam muitos beneficios e qualidades propostas, juntamente com uma

ideia de conforto e compatibilidade para cada usuario. Alguns entrevistados afirmaram



153

possuir experiéncias passadas com o produto e elogiaram a marca por causa dos produtos que

abrangem todos os tipos de publico, ndo somente o idoso.

Sobre a atratividade da comunicacdo no site/anuncio da Plenitud, a maioria dos
respondentes afirmou se sentirem envolvidos pela felicidade presente nos modelos que
acompanhavam as imagens promocionais, onde também justificavam essa provavel sensacéo
pelo conforto e qualidade que o produto transmitia. Vale destacar que varios entrevistados
salientaram a importancia da abrangéncia de puablicos que a marca possui, onde todos

poderiam vir a se identificar com a Plenitud.

Alguns entrevistados informaram que a producdo grafica presente € esclarecedora e
informativa, com uma boa selecdo de imagens que transmite conforto e seguranca para o

produto.

Em relacdo ao contetdo de informacdes que o produto deve apresentar para agradar
0s consumidores, 0s entrevistados citaram como prioridade o prego, a sensagdo de seguranca e
uma variedade de produtos para abranger diferentes publicos. Analisando o site/anincio da
Plenitud, é possivel afirmar que todos os requisitos solicitados pelos entrevistados ja se

encontram presentes no ambiente digital da marca.

Na segunda parte do segundo roteiro, a abordagem foi relacionada a escolha de
atividades, produtos ou servicos pela internet, questionando aos entrevistados consumir ou

ndo algum produto ou servico pela Internet e qual o principal critério utilizado para a compra.

Quadro 12 - Escolha de produtos, atividades ou servi¢os na Internet

Caso sim, qual o
Vocé ja escolheu principal critério
algum produto, vocé utiliza para
atividade ou escolher um Caso ndo, por qué?
Sservico na produto, atividade
Internet? Ou servico na
Internet?
Entrevistado 1 Sim. Preco e comodidade. -
Desconfianga com a
Entrevistado 2 N&o. - seguranca de dados
oferecida pelas
empresas na Internet.
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Entrevistado 3 Sim. Preco e confiancga. -
Possibilidade de
experimentacao do
Entrevistado 4 Sim. produto, para garantir -
confianca e seguranca
sobre 0 assunto.
Desconfianca com a

] N veracidade com a

Entrevistado 5 Nao. - entrega dos
produtos.

. . A relevancia da
Entrevistado 6 Sim. marca. -

] . A relevancia da marca
Entrevistado 7 Sim. 08 precos -

. . Precos e
Entrevistado 8 Sim. confiabilidade no site. -
Entrevistado 9 Sim. Conflal;iltlédade no -

) . Receio em expor 0s
Entrevistado 10 Nao. - dados.

i « N&o possui
Entrevistado 11 Néo. - necessidade.
Entrevistado 12 sim. Confiabilidade no site _

e seguranca.

Sintese

A maioria dos
entrevistados
afirmaram que ja
escolheram algum
produto, atividade
Ou Servico na
Internet,
especificamente
oito do total de
respostas. Os
ultimos quatro
respondentes
disseram ndo terem
consumido algo na
Internet.

Os entrevistados
citaram como
principal critério o
preco, a comodidade,
a confianga, a
experimentacéo do
produto, a seguranca e
a relevancia da marca.

Os entrevistados
citaram a
desconfianga com a
seguranca de dados e
com a veracidade na
entrega dos
produtos, além do
receio em expor o0s
dados pessoais na
Internet.

Fonte: Elaborada pelo autor.

Em relacdo a escolha de algum produto ou servigo via Internet, a maioria, sendo

esses 8 de 12 dos entrevistados afirmaram ja ter escolhido. Os outros quatro entrevistados

afirmaram nunca terem consumido algum produto pela Internet e dividiram algumas

experiéncias negativas.
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Quem ja consumiu produtos de maneira online citou, como principais critérios para
compra, 0 preco, a comodidade, a confianca e uma experimentacdo previa do produto em
algum ponto de venda. Também foram citados a seguranca e 0 nome da marca como critérios

importantes

Dos quatro entrevistados, quem nunca comprou, revelou que o principal motivo é a

questdo da seguranca, declarando medo de revelar seus dados online.

Em relacdo a escolha de produtos online, € notavel a extremidade de opinides por
parte dos respondentes, onde diversas pessoas disseram consumir produtos online e confiar
plenamente em marcas de renome, enquanto outras pessoas disseram nunca ter comprado por

receio de vazamento de informacdes e crimes digitais.

Sobre o produto, os entrevistados foram questionados sobre a possibilidade de
revelarem opinides positivas e negativas sobre sua impressdao em relacdo a divulgacdo do

Plenitud Protect Plus apresentada no site/andncio.

Quadro 13 - Pontos positivos e negativos sobre o produto

Quais 0s pontos positivos e negativos vocé
destacaria no produto que este site oferece?

Inseguranca de acordo com a idoneidade das
Entrevistado 1 empresas e as enganacdes em ofertas
disponiveis na Internet.

Produto atil e inovador, porém, ha a falta dos

Entrevistado 2 precos nas ofertas disponiveis no site.

Diversidade de conteudos para o publico
Entrevistado 3 feminino que esta buscando produtos
relacionados com o tema.
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Entrevistado 4

Informag0es esclarecedoras e objetivas sobre
a empresa para tornar o conhecimento
eficiente com pessoas interessadas no assunto.

Entrevistado 5

O produto parece ser bom, mas ndo tem uma
quantificacdo do tempo de absorcdo de
umidade, por exemplo.

Entrevistado 6

O produto esta bem colocado nas redes
sociais.

Entrevistado 7

Os precos dos produtos ndo séo apresentados.

Entrevistado 8

O produto parece ser normal.

Entrevistado 9

A cor remete alegria e o site esta informativo.

Entrevistado 10

Satisfacdo pelo conhecimento prévio do
produto

Entrevistado 11

Produto muito moderno.

Entrevistado 12

Produto com uma tecnologia nova.

Sintese

Os entrevistados citaram como pontos
positivos o uso eficaz e a inovacao do
produto, além da diversidade de contedidos
para o publico feminino e as informacdes
esclarecedoras e objetivas sobre o produto. O
produto também foi elogiado de acordo com
seu bom posicionamento nas redes sociais. Os
pontos negativos sdo relacionados com a
inseguranga com a veracidade das empresas, a
falta da apresentacéo dos precos e a
desinformacdo em alguns casos especificos,
como na quantificacdo do tempo de absorgéo
de umidade do produto.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Em relacdo aos pontos positivos apresentados, os respondentes ficaram atraidos pela
eficiéncia proposta e a inovacao que o produto apresenta, bem como a diversidade de publico
qgue a marca atinge. Também foram elogiadas a quantidade de informacGes esclarecedoras

contidas no site/anincio e o posicionamento do produto nas redes sociais.

Sobre os pontos negativos, destacamos que o publico tem receio com a inseguranca
em relacdo a consumir produtos online de empresas desconhecidas e muitos citaram a
dificuldade em achar os precos dentro do site. Também foram citadas a falta de informacéo
para casos mais especificos, como a quantidade do tempo de absor¢do de umidade do produto,
sendo que todos 0s pontos negativos poderiam ser resolvidos por intermédio de uma aba no

site/anuncio para perguntas frequentes ou um e-mail para davidas mais especificas.

A (ltima parte do segundo roteiro questionava o publico sobre a importancia do
produto para o publico idoso, perguntando se eles tinham conhecimento da marca e do
produto oferecido, se consideravam esse tipo de produto importante e se gostariam de dizer

mais alguma coisa sobre o site da marca.

Quadro 14 - Importancia do produto para o publico idoso (imagem do site)

Vocé conhecia a

SO Vocé considera esse | Vocé gostaria de falar
existéncia desse

Produto para o Produto mais alguma coisa sobre
Piblico |F()Z|OSO'7 importante? 0 assunto?
. . Sim, facilitando o x
Entrevistado 1 Sim. convivio do idoso. Né&o.
Sim, sendo um
Entrevistado 2 Sim. complemento para Na&o.

auxiliar a rotina do
idoso.

Sim. Os precos podem
ser reduzidos para
Entrevistado 3 N&o. Sim. expandir a quantidade de
consumidores satisfeitos
com o produto.
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Sim, sendo
necessario no dia a
dia dos usuarios e

dos hospitais,
tratando os usuarios

Entrevistado 4 N&o. em diversos tipos de N&o.
situacOes e
garantindo facilidade
e um valor acessivel
para varios publicos
distintos.
Sim, pois ele da O site esta eficaz, mas é
Entrevistado 5 Sim. qualidade de vida ao | genérico, precisando de
usuario. mais detalhamento.
Sim, a fralda
. . proporciona «
Entrevistado 6 Sim. tranquilidade ao Na&o.
usuario.
Entrevistado 7 Sim. Sim. N&o.
Sim, a fralda ajuda
ndo s6 os idosos, | O uso da fralda ndo pode
. . mas também pessoas | ser um tabu, pois € uma
Entrevistado 8 Sim. doentes ou que coisa que muitas pessoas
passaram por precisam.
cirurgia.
Sim, pois é um
Entrevistado 9 Sim. produto (til e remete Né&o.
a uma roupa intima.
Sim, pois é um
Entrevistado 10 Sim. produto util e de boa Na&o.
qualidade.
Sim, pois existem
Entrevistado 11 Sim. idosos que realmente Na&o.
precisam.
Sim, pois da uma
Entrevistado 12 Sim. vida mais saudavel e Né&o.

segura aos idosos.
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Sintese

Os doze
entrevistados A maioria dos
afirmaram entrevistados nao
A maioria dos considerar optaram em

entrevistados
afirmaram que
conheciam a
existéncia desse
produto para o
publico idoso,
especificamente
dez do total de
respostas. Os

ultimos dois usuério. O uso do necessita detalhar

respondentes produto em diversas | algumas informacdes

disseram ndo situacOes também para ndo o deixar
terem foi ressaltado para genérico. Além disso,

conhecimento do
produto oferecido

importante o produto
para seu publico-
alvo, justificando
com a facilidade e
qualidade para o
convivio do idoso,
além de ser um
complemento para
auxiliar a rotina do

garantir facilidade e
um valor acessivel,

complementar sua
opinido com outras
informacdes,
especificamente nove do
total de respostas. Os
outros respondentes
disseram que o preco do
produto poderia ser
reduzido e que o site

eles citaram a
necessidade de desfazer

os tabus envolvendo o
uso das fraldas
geriatricas.

proporcionando
tranquilidade e
seguranca no dia a
dia do publico idoso.

pela empresa.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Em relacdo ao conhecimento da marca e do produto voltado ao publico idoso por
parte dos respondentes, a maioria afirmou que tinham conhecimento, porém, apenas 2
respondentes dos 12 afirmaram estar tendo o primeiro contato com a marca durante a

entrevista.

Sobre a importancia desse produto, todos os entrevistados disseram considerar esse
tipo de produto importante, justificando a facilidade e a qualidade para um publico que
depende de outras pessoas, facilitando assim a rotina existente. Também foi citada a
importancia da versatilidade na utilizacdo do produto, que pode ser utilizado enquanto o

consumidor pratica diversas atividades, garantindo seguranca e estabilidade para o idoso.

Ao serem questionados se gostariam de opinar sobre algo a mais relacionado ao site,
a maioria dos respondentes optaram por ndo completarem suas respostas. Poucos
entrevistados comentaram sobre a necessidade do produto se tornar mais acessivel em relacdo

ao seu preco e que algumas informagdes poderiam ser adicionadas.
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Iniciando o terceiro e Ultimo roteiro, apresentando a péagina da marca no Facebook,
visando principalmente uma publicacdo voltada ao publico idoso. A primeira parte do
questionamento falava sobre a relacdo do idoso com o Facebook, perguntando sobre a

percepcdo do produto apresentado, a atratividade da publicacdo e comentarios relacionados a
Plenitud Protect Plus.

Quadro 15 - Relacédo do Idoso com o Facebook

Qual é asua O que vocé acha o
X : ; O que vocé acha dos
percepc¢ao sobre o | que mais atrai na Pt
R comentarios
produto comunicacdo :
relacionados ao
apresentadas no | desse produto no roduto?
Facebook? Facebook? P
Atraida pela
Interessada pela . L
. felicidade e Comentarios
selecdo feita pela e i
satisfacdo dos interessantes e
empresa de forma L
Entrevistado 1 oficaz. Com atores usuarios dos esclarecedores, trazendo
L produtos, informagdes relevantes
compativeis com o L .
S transmitidas nas sobre os atributos dos
publico-alvodo | . L
imagens da pagina produtos.
produto.

do Facebook.

Interessada pelo
receio de preocupar Atraida pela

as pessoas facilidade de
préximas, em compreensdo das
relacdo aos informacdes
Entrevistado 2 cut d.ados divulgadas pelg Comentarios legais.
necessarios coma | empresa, a partir
pessoa afetada, e de uma melhor
de se acostumar elaboracdo dos

com o produto no | projetos realizados

momento em que | sobre o produto.
ela necessitar.

Atraida pela rapida L
) Comentarios
capacidade de
Interessada pela ; esclarecedores sobre 0s
S entendimento das
diversidade de . ~ precos dos produtos e as
. . informacdes A
. idades, relacionada . experiéncias
Entrevistado 3 - explicadas no . .
com o publico que | . . vivenciadas pelos
: video veiculado na .
necessita desse [ consumidores,
e pagina do
produto especifico.

relacionadas com o uso
Facebook da
do produto.
empresa.
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Entrevistado 4

Interessado pela
capacidade de
adaptacéo dos
produtos com o

publico-alvo e de
qualidade para
atender as
expectativas dos
consumidores.

Atraido pelos
depoimentos dos
usuarios e as
demonstragdes de
uso e qualidade
apresentadas no
video.

Comentarios
interessantes para
demonstrar 0s
conhecimentos e as
experiéncias de cada
pessoa com o produto,
ligados a interacdo entre
0s consumidores
relacionados com a
marca.

O produto da a
impressao de trazer

Percebo que ha boa

Entrevistado 5 Sdo boas. felicidade ao percepcao do publico.
usudrio.

. Passa . x .
Entrevistado 6 confiabilidade. As imagens. Né&o olhei.
Entrevistado 7 Valorizam os As fotos e o de\?esri(;?nmse:rtag?; 0S

idosos. comentarios. . P
idosos.
Devem valorizar o0s As imagens
Entrevistado 8 : transmitem Alguns sdo pejorativos.
idosos. .
felicidade.
Imagem 6tima,
Entrevistado 9 idosos bonitos e Alegria. Alegria.
alegres.

. Alegria e Liberdade dos . .

Entrevistado 10 felicidade. id0SO0S. Liberdade dos idosos.
Idosa bonita, Transmite
Entrevistado 11 alegre, ativa, L Transmite jovialidade.
] jovialidade.
confortavel.

: . Felicidade e - .

Entrevistado 12 Alegria. Felicidade e confianga.

confianca.
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Sintese

Os entrevistados
afirmaram o
interesse na selegéo
compativel dos
atores com o0
publico-alvo
realizada pela
empresa,
recordando a
necessidade de
qualidade do
produto para ndo
preocupar e afetar
outras pessoas
proximas ao
consumidor. Eles
também aprovaram
a escolha
diversificada de
publicos para
serem
consumidores dos
produtos,
adaptando a marca
para transmitir
confianca,
felicidade,
satisfacdo, conforto
e valorizacao.

Os entrevistados
foram atraidos pela
felicidade e
satisfacdo dos
consumidores da
marca, justificada
pela facilidade de
compreenséo das
informacdes
dispostas na
pagina. As
experiéncias
compartilhadas por
outros usuarios
também foram
relevantes na
analise, a fim de
observar as
qualidades e
beneficios do
produto. Assim,
eles afirmaram que
a empresa
transmite a ideia de
liberdade e
jovialidade pelas
imagens no
Facebook,
garantindo
confianca e
seguranca ao
consumidor.

Os entrevistados
afirmaram que os
comentarios sdo
interessantes e
esclarecedores, com as
experiéncias de outros
usuarios e a divulgacéo
dos precos dos produtos.
Eles também disseram
que 0S comentarios
podem ser direcionados
ao publico idoso
primeiramente para que
eles representem o
principal foco de
consumidores para esse
produto. Além disso,
eles perceberam que
alguns usuérios da rede
social enviaram
comentarios pejorativos,
que podem danificar a
imagem e reputacdo da
empresa.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Sobre a percep¢do em relacdo ao produto apresentado, a maioria dos entrevistados
ficaram interessados em primeiro momento por observarem uma compatibilidade dos atores
selecionados para as imagens com o publico-alvo da marca. A maioria dos entrevistados
afirmou que o produto oferecido pela Plenitud para o publico idoso transmitia confianca,

felicidade, satisfacdo, conforto e valorizacdo da terceira idade.

Em relacdo ao que era mais atraente na comunicacdo da pagina do Facebook, a
maioria dos entrevistados disseram tomarem suas posi¢des favoraveis ao produto atraidos pela

felicidade e satisfacdo apresentada pelos consumidores, justificada pelo facil acesso a
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informagdes consideradas compreensiveis. Outras informagdes como a ideia da marca de

transmitir liberdade e jovialidade foram consideradas muito atraentes pelos entrevistados.

Sobre os comentarios relacionados ao produto, os respondentes afirmaram que sé@o
interessantes e esclarecedores, onde podem aumentar seus conhecimentos e informacdes sobre
os produtos oferecidos pela Plenitud. Foram analisados diversos comentérios de usuarios,
sendo relacionados diretamente ao publico idoso. Também foram observados alguns

comentarios pejorativos sobre produto.

A segunda parte do terceiro roteiro traz informacGes sobre a sessdo de comentarios
da pagina do Facebook da Plenitud. Foi questionada a participacdo dos entrevistados na

sessdo de comentarios.

Quadro 16 - Sessao de comentarios no Facebook

Vocé quer

articipar da Caso sim, qual sua ~ A
P p 9 Caso nao, por qué?

sessdo de mensagem?

comentarios?

O produto deve ser
adequado de acordo
com a estrutura
Entrevistado 1 Sim. fisicae a -
necessidade de cada
consumidor da
marca.

A empresa pode
divulgar os precos
dos produtos para
possibilitar a
comparacéo das

Entrevistado 2 Sim. marcas e informar o -
publico sobre 0s
valores mais
acessiveis para cada
pessoa.
Falta de costume com o
. u uso da rede social, em
Entrevistado 3 N&o. - relacio a area de
comentarios.
Falta de experiéncia e
Entrevistado 4 Nao. - conhecimento sobre o
assunto.
Deixe 0s
Entrevistado 5 Sim. preconceitos de lado -

e use o produto.
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Isso € uma coisa que
sO vem para agregar,

diretamente.

Entrevistado 6 Sim. R -
para que vocé
evolua.
Entrevistado 7 Indiferente. - -
O produto vai nos
ajudar. Nos, da
Entrevistado 8 Sim. melhor idade, ndo -
precisamos ser
idosos.
Entrevistado 9 Sim. Mudar a cor da -
fralda.
) . Recomendo o
Entrevistado 10 Sim. oroduto, -
) . Recomendo,
Entrevistado 11 Sim. oroduto moderno, -
Entrevistado 12 Sim. Recomendo -

Sintese

A maioria dos
entrevistados
optaram por

participar da sessao
de comentarios da
pagina da empresa,
especificamente
nove do total de
respostas. Outros
dois respondentes
ndo quiseram
participar com um
comentario. O
altimo entrevistado
ficou indiferente
com a situacédo e ndo
justificou sua
escolha durante a
resposta.

Os entrevistados
citaram, como suas
mensagens, a
adequacao de acordo
com a estrutura fisica
de cada consumidor e
com a necessidade de
cada um dos
usuarios. Eles
também disseram
que a empresa pode
divulgar os precos
dos produtos para
possibilitar a
comparacdo das
marcas € a
acessibilidade de
cada empresa. Os
respondentes também
afirmaram que a
empresa deve
informar os
consumidores com
dados a fim de
diminuir os
preconceitos e
divulga-lo como um
produto moderno e
compativel com
diversos publicos.

Os entrevistados

justificaram sua escolha

pela falta de costume
com o uso de redes

sociais e de experiéncia e

conhecimento sobre o
assunto das respostas.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Em relacdo a intencdo de participar da sessdo de comentérios, a maioria dos
entrevistados afirmou que participariam desse espaco. Apenas dois respondentes ndo tiveram

interesse em expor sua opinido dentro da sessao.

Um comentério deixado por vérios usuérios foi em relacdo a adequacdo da marca
com diversos tipos de usuarios, variando entre publicos e ndo priorizando somente 0s idosos.
Também foi citado que a marca deveria priorizar a divulgacao dos pregos pelas redes sociais e

diminuir o preconceito que existe com fraldas geriatricas utilizando publicacdes informativas.

Quem ndo tinha interesse em comentar na pagina se justificou afirmando que néo

possuiam o costume de realizar tal ato.

Ap6s uma andlise mais aprofundada da sessdo de comentérios do produto, foi
solicitado aos entrevistados que destacassem pontos positivos e negativos sobre a pagina do

Facebook da Plenitud e os produtos apresentados nas publicacdes.

Quadro 17 — Pontos positivos e negativos sobre o produto na pagina do Facebook

Quiais os Pontos Positivos
vocé destacaria neste
espacgo?

Quais os Pontos Negativos vocé
destacaria neste espaco?

N&o existe 0 espaco para
Entrevistado 1 Né&o destacou. comparar as demais opcdes da
Plenitud

A empresa informa sobre a
diversidade de publicos
gue necessitam desse tipo
de produto.

A elaboracdo do video
facilitou e ampliou a
compreenséo da
mensagem.

Entrevistado 2 N&o mostra o pre¢o de imediato.

Entrevistado 3 Néao destacou.

O video possui
informacdes
esclarecedoras para gerar
interesse do publico-alvo.

Entrevistado 4 N&o destacou.

Entrevistado 5 Satisfagdo do usuério. Né&o ha.
Entrevistado 6 Nao destacou. N&o destacou.
Entrevistado 7 N&o destacou. Nao destacou.

Entrevistado 8 N&o destacou. N&o destacou.
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Entrevistado 9

N&o destacou.

A mulher no balan¢o nédo
combina.

Entrevistado 10

SO positivos, a pessoa
pode estar feliz usando
uma fralda.

Nao destacou

Entrevistado 11

Muitos pontos positivos.

N&o mostra o preco de imediato.

Entrevistado 12

SO pontos positivos, tudo

Néao destacou.

6timo.

Os entrevistados citaram
como pontos positivos a
diversidade de publicos
atendidos pela empresa,
com a compreensdo das
mensagens adquirida pelo
video disponivel na
pagina. Eles também
disseram que o video
transmitiu a mensagem de
satisfacdo e felicidade dos
usuarios com o0s produtos
da empresa.

Os entrevistados citaram como
pontos negativos a necessidade
da criacdo de um local para a
comparacdo das opcoes
oferecidas pela marca, pois o
preco ndo é exibido na pagina do
Facebook. Eles também
comentaram sobre a producao
das publicagdes, como a
discrepancia de alguns itens com
as mensagens transmitidas com
0s conteidos da empresa.

Sintese

Fonte: Elaborado pelo autor.

Em relagdo aos pontos positivos, os entrevistados enfatizaram a diversidade de
publicos atendidos pela marca e a facilidade de compreensdo das mensagens divulgadas nas
publicacbes e videos apresentados. Foi citado que as mensagens transmitiam sensacfes de

satisfacdo e felicidade aos seguidores.

Sobre 0s pontos negativos, foram citadas a necessidade da criacdo de um local para
comparacdo dos diversos produtos que a marca oferece e uma indicacdo de qual pablico sera
adequado para sua utilizacdo. Também comentaram sobre a producdo das pecas e a

discrepancia de alguns itens com as mensagens transmitidas.

Como questionado anteriormente no roteiro sobre o site/andncio, o terceiro roteiro é
finalizado com o questionario referente a importancia do produto para o publico idoso, 0
conhecimento existente desse produto e a relevancia que ele tem. Abrimos um espaco para 0s
entrevistados deixarem algum comentario sobre o que foi perguntado ou outras questdes

pertinentes.
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Quadro 18 - Importancia do produto para o publico idoso (imagem do Facebook)

Vocé conhecia a
existéncia desse
produto para o
publico idoso?

Vocé considera esse
produto importante?
Por qué?

Vocé gostaria de
falar mais alguma
coisa sobre 0
assunto?

Sim, pois aumenta a
quantidade de

Sim, a divulgagéo das
informacdes deve ser
feita de forma clara e
eficiente para garantir

Entrevistado 1 Sim. mf_o_rmagoes seguranca e
adquiridas, como h tidade entreaue
conforto e seguranca. onestica g
pela empresa para
seus consumidores.
Sim, pois é importante
para ser utilizado em
Entrevistado 2 Sim. diversas situacdes do N&o.
diaadiae
emergéncias.
Sim, pois facilita o
. . convivio social das x
Entrevistado 3 Sim. pessoas que sofrem N&o.
com algum problema.
Sim, a empresa
direciona o interesse
Sim, pois a empresa ao publico que
Entrevistado 4 NEo. oferece ine_rsa§ ) realmente necessita de
opcOes de distribuicédo um produto para
dos produtos. cuidar de problemas
relacionados com o
tema.
Muito importante,
Entrevistado 5 N&o. porque traz qualidade Na&o.
vida para 0 idoso.
Muito importante,
Entrevistado 6 Sim. pols a_fralda _oferece Na&o.
um diferencial das
fraldas normais.
Muito importante,
Entrevistado 7 Néo. pois facilita a vida do Né&o.
idoso.
Muito importante,
Entrevistado 8 N&o. pois facilita o dia-a- Nao.
dia de quem usa.
Sim, pois é mais
Entrevistado 9 Sim. desenvolvido que Nao.
outros.
Entrevistado 10 Sim. Sim. Na&o.
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Sim, pois nessa idade

existéncia desse
produto para o
publico idoso,
especificamente
oito do total de
respostas. Os
altimos quatro
entrevistados nao
conheciam o
produto
direcionado ao
pablico idoso.

Sintese

Entrevistado 11 Sim. algumas pessoas N&o.
precisam.
i . Sim, pois ajuda filhos x
Entrevi 12 Sim. SR Nao.
trevistado e idosos.
Os entrevistados A maioria dos
; entrevistados optou
consideram o produto <
; em ndo complementar
importante por L .
: sua opinido com mais
. aumentar a quantidade .
A maioria dos . x comentarios,
. de informagdes e e
entrevistados L especificamente dez
! possibilitar a
conheciam a do total de respostas.

utilizagéo do produto
em diversas situacdes,
juntando o conforto, a
seguranca e a
facilidade de convivio
para o dia a dia do
publico-alvo. Eles
também disseram que
a empresa oferece
uma diversa
quantidade de opgdes
ao consumidor, para
garantir qualidade,
diferenciais e auxilio
com as familias dos
consumidores.

Os outros dois
respondentes disseram
que a divulgacéo das
informagdes tem que
ser clara e eficiente,
para transmitir
seguranca e
honestidade aos
consumidores e que a
empresa deve
direcionar o interesse
a um publico
determinado, a fim de
cuidar de problemas
relacionados com o
tema.

Fonte: Elaborado pelo autor.

De acordo com as respostas aferidas na apresentacdo do site/anincio, a maioria dos
entrevistados possuiam conhecimento do produto, sendo que apenas quatro entrevistados

afirmaram ndo terem conhecimento do Plenitud Protect Plus especificamente.

Em relacdo a importancia do produto para o publico idoso, 0s entrevistados
consideraram bastante relevante, pois, além de ter um publico especifico e trabalhar com
diversos publicos secundarios, consegue atuar na “quebra” dos diversos tipos de preconceitos

rementes ao uso de fraldas geriatricas, sejam por idosos ou pessoas de outra faixa etaria.

Sobre a possibilidade de deixar mais um comentario, a maioria dos entrevistados
optou em ndo complementar nenhuma das informagfes oferecidas sobre a pagina do
Facebook durante a realizagédo de toda a entrevista. Apenas dois respondentes disseram que a
marca deveria trabalhar melhor a divulgacdo dos precos de seus produtos e no conteddo das

mensagens.
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Com isso, é possivel concluir, considerando todas as informagfes obtidas com o
publico idoso selecionado dentro do Programa Aquarela — Terceira idade na Universidade,
que a Plenitud cumpre seu papel na questdo da divulgacdo de seus produtos e principalmente
na veiculacdo de mensagens que podem ou ndo trabalhar no rompimento de preconceitos em
relacdo a utilizacdo de fraldas geriatricas por todos os publicos. Destacamos que, no
entendimento dos idosos entrevistados, a marca devera ter mais atencdo em relagdo a

veiculacdo de seus precos, onde a maioria dos respondentes disseram encontrar dificuldades.

4. Andlise do discurso: avaliagdo critica do corpus

Neste item, avaliaremos criticamente o conteddo apresentado pelo corpus construido
para esta tese, seus multiplos sentidos em relacdo ao contexto em que ele se insere, buscando
compreender e identificar o que o site/anincio e a pagina do Facebook da maca Plenitud

representam, a quem ou a que se referem e como dizem sobre o que ou sobre quem.

Segundo Orlandi (2010, p. 59), a AD tem como proposta a “constru¢do de um
dispositivo de interpretacdo”. Esse dispositivo tem como caracteristica colocar o dito em
relacdo ao ndo dito, o que o sujeito diz em um lugar com o que é dito em outro lugar, o que é
dito de modo com o que ¢ dito de outro. A analise de discurso serve para apurar as multiplas
vozes, a polissemia e os efeitos de sentido no corpus desta pesquisa, analisando a maneira que
foram apresentados e especialmente a representacdo da imagem do idoso, nosso objeto de

investigacao.

Todos os pressupostos tedricos da AD francesa foram apresentados no Capitulo Il
desta tese, portanto, faremos agora o uso desse estudo para analisar criticamente o discurso

apresentado pelo corpus selecionado para esta pesquisa.

O critério de selecdo das imagens analisadas se enquadra na lei da pertinéncia
apontada por Dominique Maingueneau (2004, p. 34) “uma enunciagdo deve ser maximamente
adequada ao contexto em que acontece: deve interessar o destinatario, fornecendo-lhe

informagdes que modifiquem a situagao”.

Dividimos os conteddos (imagem e texto) para analise em duas categorias,

considerando o discurso apresentado pela marca Plenitud ao divulgar o produto Plenitud



170

Protect Plus para o publico idoso: primeiramente, o discurso elaborado para o

idoso/cliente/usuério/cidadao ativo, em seguida, o discurso para familiares e cuidadores.

4.1 Analise do Discurso: categoria “idoso/cliente/usuario/cidadéo ativo”

Para esta andlise, selecionamos duas imagens do corpus relacionadas com
caracteristicas que apresentam o idoso nas condicdes de cidaddo participativo, personagens
“em movimento”. Nesse cenario, a presenca do idoso transmite qualidade de vida, bem-estar,
salde, atividade. O prazer nessas situacdes retratadas, demonstra ser importante a motivagao
intrinseca, a partir de desejos pessoais associados com a realizacdo e satisfacdo de estar em
um grupo social ativo, com manifestacdes de respeito, cumplicidade e reconhecimento social,
desejos que se tornam importantes principalmente nesta fase da vida, em que muitas vezes

outros contextos sociais excluem o idoso.

Figura 36 — Pagina inicial do site/anuncio (AD)

SOBRE INCONTINENCIA ~ PRODUTOS  FALE CONOSCO

PLENITUD POSSUI OS PRODUTOS
IDEAIS PARA QUEM NAO ABRE
MAO DE VIVER PLENAMENTE

Fonte: <vivaplenitude.com>

Ao classificarmos a pagina inicial do site/anincio nesta categoria, consideramos 0s
elementos dos personagens idosos na sua forma de agir, no seu comportamento diante do

contexto em que se insere, na postura como disposicao afetiva para a a¢ao.

Analisando o cenério apresentado, podemos obter algumas informacdes por meio da
imagem e do texto. O idoso velejando aparece como imagem central do espaco, atribuindo

sentimento de liberdade, bem-estar e qualidade de vida, dando sentido ao enunciado,
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positivando a ideia de “viver plenamente”. Na mesma imagem, aparecem trés espagos com
quatro personagens representando o publico da marca, em faixas etarias e géneros distintos
sendo que o ultimo espaco apresenta uma idosa e sua acompanhante. O discurso proposto
indaga sobre qual produto da marca € indicado para cada personagem, que possibilita testar e
confirmar a adequacéo e funcionalidade da linha de roupa intima descartavel comercializada
no site/anuncio. Vale desatacar que ao mesmo tempo que o discurso demonstra a mobilidade
do personagem central, coloca no mesmo espaco a situagdo da “baixa mobilidade”, fato que
atinge grande parte do publico idoso, entregando assim, a amplitude do produto,
independentemente das condi¢cdes do usuério. Na analise da cromatografia do cenério, a
tonalidade azulada predomina a interface e as imagens utilizadas, produzindo uma
“associacdo afetiva: espago, viagem, verdade, sentido, afeto, intelectualidade, paz, serenidade,
confianga, amizade, amor, fidelidade” (FARINA, 2005, p. 114-115). Com efeito, a imagem
central do idoso velejando demonstra que o periodo de ser/estar ativo ainda é parte da sua
vida, quebrando o esteredtipo do “velho que ¢ fragil para fazer exercicio fisico ou praticar

esporte”, que “gosta de jogar as cartas e outros jogos” ou “a maioria vive na pobreza”.

Figura 37 — Post comemorativo do Facebook (AD)

© Com todos 05
do dia-a-dia, dé
de de ter 0s netnhos
ocd

Fonte: <facebook.com/vivaplenitud>

A segunda analise da categoria, traz a tona a condi¢cdo de comemorar o0 “Dia dos
Avos” em perfeita harmonia conjugal. E o0 que apresenta 0 post comemorativo da marca em
sua pagina no Facebook, que explora em seu discurso, igualmente ao site/andincio, o0 modo de
dizer ancorado no enunciado “Para quem sabe viver...”, com efeito presuausivo sugerindo:
quer viver bem, feliz, plenamente? Use nosso produto! Além disso, o enunciador se apropria

da data comemorativa para explorar esse apelo, sendo reforcado pelo texto estruturado nos
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“diferentes jeitos” possiveis de demonstar entusiasmo, energia, forca, intensidade, provocando
comentarios relacionados a afetividade familiar, principalmente entre avos e netos. A imagem
do casal protagonizando a imagem do post fortalece a mensagem proposta, destacando o
cenario de uma praia, entonado pelo reflexo do sol no mar, predominantemente amarelado, o
que favorece uma associagdo afetiva significando: “iluninacdo, conforto, orgulho, esperanca,
idealismo, espontaniedade, euforia, espectativa” (FARINA, 2005, p. 114), onde cada um
desses sentidos, colabora para caracterizar a relacdo existente entre o casal e o cenario
apresentados no post. Aproveitando os pressupostos de Barthes (1988, p. 151), a imagem do
casal idoso no primeiro sistema tem o significado de pessoas maduras, com expressividade
compativel a uma idade superior a 60 anos. Na semiologia apontada por Barthes, a imagem do
idoso ganha um novo significante em que a forma passa a ser preenchida por novos
significados. Entre eles, a posi¢do do casal dando as maos, transmite a ideia de unido, respeito
e admiragé@o que um tem pelo outro, sugerindo um novo significado para a acdo. S&o pessoas
unidas, que se respeitam. Segundo Barthes, todo sistema semiol6gico postula uma relacdo
entre dois termos, um significante e um significado. Neste caso, o significante é a imagem de

ordem psiquica e o significado € o conceito transmitido por essa imagem.

4.2 Andlise do Discurso: categoria “familiares e cuidadores”

Entre essas caracteristicas (novas, ou apenas recentemente percebidas), estdo
exatamente aquelas que apontam ou expressam o crescente afastamento da tradicional
imagem do idoso caquético, infeliz, aposentado da vida, e sua expressiva substituicdo pela
imagem dos idosos dinamicos, alegres, porém, prevalecendo ainda o estereétipo do ambiente
formado pelas fortes ligacOes afetivas, independentemente de ser um familiar ou cuidador.
Encontramos nos textos desta categoria, a lei da exaustividade proposta por Maingueneau
(2004, p. 36), “ela especifica que o enunciador deve dar a informagdo maxima, considerando-

se a situagao”.
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Figura 38 — Segunda pagina do site/anuncio (AD)

= mﬂl

Fonte: <vivaplenitude.com>

A primeira analise desta categoria traz a relacdo do idoso com a familia,
prevalecendo o estere6tipo das ligacdes afetivas, explorando a imagem dos filhos cuidando
dos pais, envolvendo as personagens em um “meio ambiente” totalmente voltado para
relacbes familiares estereotipadas. Encontramos a retomada do esteredtipo do idoso
representando um cddigo iconico facilmente reconhecido como aquela “mae que ama a filha”,
por conta da relacdo familiar demonstrada, caracterizada pela enuncia¢do orientada para o
interlocutor, apelando para a experimentacdo do produto, compartilhando seus beneficios.
Diante disso, temos uma enuncia¢do que interessa ao interlocutor, fornecendo-lhe a
mensagem que modifica uma situacdo, sendo adequada ao contexto em que se instala. Mesmo
0 titulo da imagem indicando uma condi¢do, a solucdo do problema é entregue, causando
interesse no produto. Na prépria imagem, existe um link que reproduz um video informativo
apresentado o uso do produto, explicando passo a passo como deve ser colocado no usuario,
exibindo todos os beneficios, tais como: facil de vestir e tirar; maxima absorcdo de odores e
protecdo contra vazamentos. A linguagem publicitaria retratada articula persuasdo e
convencimento, entregando uma mensagem de que o publico idoso ou seu cuidador pode
experimentar o produto e avaliar tudo aquilo que foi demonstrado, tendo a possibilidade de
compartilhar essa experiéncia. Na cromatografia do cenario, novamente a tonalidade azulada
predomina a interface e a imagem utilizada, incluindo a roupa de uma das personagens,
produzindo uma ““associacao afetiva: espaco, viagem, verdade, sentido, afeto, intelectualidade,

paz, serenidade, confianga, amizade, amor, fidelidade” (FARINA, 2005, p. 114-115).
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Figura 39 — Post informativo do Facebook (AD)

Plenitud
26 de julho de 2018 - @

Durante o cuidado com um idoso, as vezes podemos cometer alguns
errinhos basicos. Confira a lista que fizemos com algumas dicas de como
evita-los.

VIX.COM
Como cuidar de um idoso: 6 erros basicos que Saiba mais
vocé deveria evitar

Fonte: <facebook.com/vivaplenitud>

O post direcionado para cuidadores profissionais ou familiares traz no seu conteudo
informacBes sobre como evitar erros durante a préatica da atividade destinada ao bem-estar, a
qualidade de vida e a salde do idoso, tarefas do seu cuidador. Essas informacGes estdo
colocadas como forma de alerta para quem cuida, orientando com sugestdes e recomendacdes,
demonstrando que é possivel melhorar as condi¢des de quem precisa de cuidados. O texto
inicial minimiza a questdo de errar nos cuidados, aproveitando para direcionar o usuario até
uma lista com “dicas” para evitar o problema. O recurso do hipertexto com o link “Saiba
mais”? disponibiliza todo o contelido, trazendo informagdes sobre problemas envolvendo o
abandono das atividades fisicas na tentativa de proteger o isoso de les6es ou cansago; 0 uso de
qualquer tipo de roupa ou sapato, alertando para solas escorregadias e roupas quentes no
verdo, afinal o idoso esta sempre com aquele “friozinho”; 0 perigo da desitratagdo, pois o
idoso quase nunca tem sede; descuidar da higiene, e no caso da incontinéncia urinaria, usar
produtos praticos e confortaveis; deixar o idoso sair sozinho, podendo ocorrer lapsos de

memoria ou mesmo um simples desequilibrio na calgada e queda, mesmo que em pequenos

23 0 contetido completo esta disponivel em: https://www.vix.com/pt/saude/561743/como-cuidar-de-um-idoso-6-
erros-basicos-que-voce-deveria evitar?
utm_source=Facebook&utm_medium=BrandedContent&utm_campaign&fbclid=IwAR2r10z8yHQ99QMTJhPfs
p0b44yQiYFoKTWEINK69044PhgeFf8CIAvn8NO


https://www.vix.com/pt/saude/561743/como-cuidar-de-um-idoso-6-erros-basicos-que-voce-deveria
https://www.vix.com/pt/saude/561743/como-cuidar-de-um-idoso-6-erros-basicos-que-voce-deveria
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trajetos e, deixando como Ultima questéo, a afetividade, ndo basta estar do lado, é preciso dar
atencdo, muita atencéo.

Destacamos a existéncia de um proposito mercadologico na estratégia do uso de
hipertexto (link) quando o conteudo das “dicas” apresenta o problema relacionado ao
descuido da higiene do idoso, principalmente quando se trata de incontinéncia urinéria,

assunto diretamente ligado aos produtos oferecidos pela marca.

Quadro 19 - “Dica” enfatizando o uso do produto Plenitud Protect Plus

Descuidar da higiene

Caso o idoso tenha incontinéncia urinaria, por exemplo, procurem produtos que sejam
praticos para vocé, mas que também oferecam o conforto e cuidado necessarios. Ja existem
roupas intimas descartaveis, discretas e confortaveis. Uma 6tima opgdo € a Plenitud
Protect Plus, que tem um formato parecido com o de uma calcinha ou cueca, o0 que torna a
adaptacdo muito mais facil. Ao contrario das fraldas tradicionais, ndo tém fitas adesivas
nas laterais e a cintura é totalmente ajustavel ao corpo. E s vestir como se fosse uma
roupa intima normal. O sistema antivazamento absorve a urina em segundos e mantém a
pele seca. Isso é fundamental para evitar assaduras e até infeccdo urinaria, muito comum
nessa fase.

Fonte: <vix.com>, (2018).

Com efeito, a marca se apropria de uma das “dicas” para divulgar seus produtos em
outros espacos virtuais, assumindo uma condicdo mercadoldgica demonstrada por um texto
persuasivo. O préprio titulo da matéria exibida no site vix.com foi utilizado no post, ao lado
do link “Saiba mais”. Destacamos que este recurso é utilizado por varias marcas,
proporcionando divulgar seus produtos além de seu proprio espaco virtual, expandindo a
visibilidade e, consequentemente, aumentando a efetividade comercial do que esta

oferencendo.

A cromatografia predominante do post é tonalizada na cor branca produz uma
associacao afetiva relacionada com “limpeza, juventude, otimismo, paz, pureza, harmonia”
(FARINA, 2005, p. 112), além da personagem também usar roupa branca, positivando ainda
mais esta associacdo. Pecebemos que a idosa estd amparada por uma mao, caracterizando a
necessidade do apoio de um cuidador profissional o da familia. A imagem transmite o
estereotipo iconico do uso de uma bengala, produzindo a sensacdo da mobilidade restrita, fato

comum para 0s idosos.
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O impacto que a cor produz implicitamente na andlise do discurso ndo pode ser
observado apenas pela simples condicdo de estética. Esse efeito estd profundamente ligado ao
uso que se faz do elemento cor. Essa utilizacdo estd relacionada diretamente com as
exigéncias de que a explora. Neste caso, a marca Plenitud aproveita sua propria cromatografia,
a tonalidade azulada, para atribuir identidade em sua comunicagdo virtual, valendo-se das

associagdes, conforme citamos anteriormente, que a cor transmite.

4.3 Observac0es sobre a categorizacdo da andlise do discurso

Conforme a analise estabelecida, podemos observar que o discurso da marca Plenitud
produz duas condi¢bes distintas: na categoria idoso/cliente/usuario/cidaddo ativo as
personagens sdo retratadas num contexto de ser atuante e participativo em ac6es, apontando
para um crescente afastamento da tradicional imagem do idoso inativo, aposentado da vida;
na categoria cuidadores e familiares, ainda prevalece o estereotipo das ligacdes afetivas com a

familia, filhos e filhas cuidam dos pais.

As categorias revelam por meio da analise do discurso, um cenario que se divide em
dois dominios: o primeiro dominio retrata o idoso ora velejando, ora passeando em uma praia,
com prazer de provocar atitudes, demonstrando a importancia da motivacdo, considerando
desejos pessoais associados com a realizacéo e satisfacdo de estar ativo, com manifestacoes
de respeito, cumplicidade e reconhecimento social, aqueles que s&o ativos socialmente e que

ndo se enquadram aos esteredtipos de invalidez e improdutividade.

Neste caso, fugimos das interpretacGes reinantes no contexto social para o fendmeno
do envelhecimento, onde a mais cristalizada fortalece a compreensdo de que o processo de
envelhecimento representa uma época sombria, decrépita, repleta de doencas e temores; 0
segundo ¢ o dominio afetivo que envolve o idoso em um “meio ambiente” totalmente voltado
para relacGes familiares estereotipadas, ora acompanhado por um cuidador, ora amparado pela

familia.

Ressaltamos que 0s estere0tipos retratados no site/anuncio e na pagina do Facebook
aparecem de forma positiva, ou seja, aquele em que se atribuem caracteristicas positivas a
todos 0os membros de uma categoria particular, por exemplo, “todos os idosos sdo amaveis”.

Uma das justificativas para o uso dos esteredtipos € que estes cumprem a funcdo de
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simplificar os fendmenos sociais, exercendo uma influéncia direta na maneira como 0s

individuos interagem com a pessoa idosa e na percepcao que eles préprios tém de si mesmos.

5. Reflexdes sobre os resultados da pesquisa

A situacdo de reunido em grupo ou de entrevista para falar sobre determinado
assunto € um momento de encontro entre pessoas com diferentes historias, experiéncias,
expectativas e diferentes disposicOes afetivas. Trata-se de um momento bastante complicado,
e dificil de acontecer, pois, quando envolvemos pessoas idosas, principalmente na situacao de

pesquisa, muitas apresentam dificuldades de relatar suas experiéncias no primeiro momento.

O Grupo Focal e as entrevistas favoreceram o didlogo, levando os idosos a refletirem
sobre seus habitos, suas expectativas, suas experiéncias na Internet, revelando a identidade

assumida diante dessa tecnologia, por meio de suas narrativas.

Quando os idosos foram convidados para esta pesquisa, considerando os critérios ja
relatados no Capitulo 111, percebemos um grande compromisso assumido pelos participantes,
entretanto, alguns demonstraram certa timidez, sendo necessario incentiva-los, levando-os a

percepcédo de que tinham muito a contribuir.

Foi observado o caréater de interacdo estabelecido nas circunstancias do Grupo Focal
e das entrevistas, entre os participantes e o pesquisador juntamente com seus colaboradores,
que se deu de forma pontual, ao alcance da autenticidade. Tanto o Grupo Focal, quanto as
entrevistas, foram compostos com linguagem simples, facilitando o entendimento dos
participantes, partindo da experiéncia de cada um, trazendo a visdo de cada sujeito sobre a sua

imagem retratada no corpus da pesquisa.

A analise dos dados obtidos no Grupo Focal e nas entrevistas realizadas foram
organizadas de modo a garantir a relacdo na busca de tendéncias e padrbes relevantes
observados nas respostas e comportamentos dos idosos. As decisdes e escolhas decorrentes
deste processo foram elencadas na fundamentacdo tedrico-metodologica desta pesquisa.

Organizamos esses dados utilizando procedimentos que se deram da seguinte forma:
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a) O Grupo Focal foi gravado em audio e video para posteriormente ser transcrito
na sua integra, possibilitando a construcdo de um relatrio e seus principais
resultados;

b)  Foram feitas as transcricdes das entrevistas na integra, em seguida, as falas
foram recortadas, originando a organizacdo dos quadros apresentados neste capitulo,
produzindo no final de cada questdo uma sintese e, consequentemente, a analise do
que foi respondido pelos entrevistados;

c)  As categorias apresentadas na analise do discurso passaram por um processo de
definicdo ancorado na divisao feita por Ana Amélia Camarano (2018) para idosos na
atualidade, que possuem controle de seus gastos, em dois grupos: os idosos ativos e

os frageis.

Conforme esse entendimento foi possivel demonstrar inferéncias e interpretacfes
seguindo o objetivo proposto desta tese com a base tedrica desenvolvida no Capitulo 1l e do
que foi coletado no Grupo Focal e nas entrevistas, finalizando com a Analise do Discurso
francesa, que resultou nas consideracGes a seguir: partindo do pressuposto de que 0 processo
de persuasdo e informacdo dos contetidos veiculados no site/anincio e na pagina do Facebook
da marca Plenitud na Internet sobre a construcdo do seu ethos no contexto do publico idoso,
considerando as apropriacGes de como se efetua essa relacdo entre o espaco discursivo e a

imagem desse publico, este estudo confirma as hipdteses propostas para esta tese:

1°. Sim, o idoso gosta da Internet, para ele esse espaco ndo € apenas um modismo,
ndo € usado apenas para demonstrar que estd inserido no mundo digital, e sim,

tornar-se um consumidor/cliente/usuério/cidaddo ativo;

2°, Sim, a imagem do idoso na Internet é a de sentir-se ativo, mais participativo, mais
jovem. Considera-se também que o idoso estd rompendo a imagem estereotipada de
que se tem muita dificuldade para entender e praticar todo um conjunto de termos
técnicos apresentados pela linguagem da informética. Assim, o idoso busca na
Internet o fato de estar inserido nesse universo, participando intensamente desse

espaco.

A confirmacao das hipoteses ocorreu no interior do grupo selecionado no Programa
Aquarela, revelando apenas tendéncias e padrdes relevantes para esses participantes, nédo
sendo possivel, entretanto, o resultado da pesquisa ser considerado um retrato fiel do publico

idoso na sua totalidade. Embora limitado a um grupo especifico da comunidade que frequenta
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a UMESP e seu programa para a terceira idade, acreditamos que € possivel, com base nos
resultados expostos, entender o idoso e sua necessidade de buscar na Internet uma identidade
mercadologica, ser um cliente e usuario dos espacos virtuais como qualquer outro

consumidor, acreditando na ideia de ser mais participativo, estar em atividade.
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CONSIDERACOES FINAIS

Com a grande evolucdo tecnologica nos ultimos tempos, ampliaram-se as
perspectivas de utilizacdo de instrumentos virtuais para os mais variados fins, inclusive no
que se refere ao ciberespaco e as redes sociais. O nimero de pessoas que acessam essa rede
vem aumentando e, consequentemente, as exigéncias por parte do usuario, um possivel
cliente, crescem, principalmente em relacdo a qualidade das informacg6es disponibilizadas.

Com o publico idoso nédo é diferente.

Os individuos idosos ndo vivem somente para contemplar a vida de modo pacifico,
pois eles tém, na medida do possivel, ocupado espacos significativos na sociedade, como

consumidores potenciais ou, mesmo, profissionalmente, permanecendo ativos.

O idoso brasileiro quer ser visto como um ser atuante, com poder de deciséo de
compra, que busca sempre uma vida saudavel e independente, e que ainda reine condicGes
para colaborar com a sociedade, todavia, € preciso entender que nem todo idoso reune e
usufrui essas condicGes. Ndo devemos generalizar condi¢des adquiridas em detrimento da
nossa realidade, que traduz dificuldades na mobilidade, no acesso a salde e demais servigos

basicos, no ajuste do orcamento doméstico e, como resultado, um possivel endividamento.

A situacdo social da pessoa idosa no Brasil revela a necessidade de discussdes mais
aprofundadas sobre as relagdes do idoso na familia e na sociedade, aspecto enfatizado nas

salas de aulas, sobretudo na formacéo de profissionais da area de salde e de educacéo.

Consideramos que tais aspectos, embora ja amplamente discutidos e publicados nos
mais diversos veiculos de divulgacdo de conhecimento, ndo se encontram esgotados na sua
tematica e continuam merecendo destaque e atencdo, bem como discussdes verticalizadas

voltadas para a incluséo social do idoso.

A imposicdo de padrdes estéticos de produtividade e de socializacdo aponta para a
exclusdo do idoso e € por meio da divulgacdo do conhecimento que poderemos compreender

gue néo basta almejar a vida longa, mas a melhor qualidade para este viver.

Estamos envelhecendo cada vez mais e melhor. Isso se deve a diversos fatores, como
melhoria da qualidade de vida e avanco da medicina, mas estamos longe de alcancar essa

plenitude. Prevalecem, ainda, para a maioria, a precariedade da saude e o abandono dos
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velhos nos asilos. Ha alguns anos, a representacdo social do idoso era a do dependente,
invalido, que teme o futuro, ndo gosta de se divertir, ou mesmo alguém inutil. Temos muito
preconceito com relacdo a velhice, mas estamos evoluindo. Isso porque o crescimento da
populacdo idosa € significativo e, naturalmente, a sociedade vai sendo obrigada a se
transformar para quebrar esses esteredtipos, comecando pela idealizacdo de que o idoso ndo
convive com as novas tecnologias, ndo participa das redes sociais, ndo manifesta suas
opinides.

O mundo digital amplia os espacos de participacdo, compartilhamento, colaboragéao e
também da manifestacdo de felicidade ou das decepcdes e frustracdes, de forma que cada dia
mais as organizacdes estdo expostas aos conflitos, as criticas e as cobrancas dos seus clientes
e consumidores, num embate permanente de cuidar dos tragos da sua identidade para que sua
imagem e reputacdo ndo sejam atingidas. Porém, longe de ouvir o consumidor de forma
eficiente 0 que se encontra, na maior parte das vezes, é uma reagao das organizagbes, com
respostas prontas e impessoais. Contrariamente a essa postura, percebemos neste estudo, que a
marca Plenitud ndo faz uso dessa impessoalidade ao receber perguntas e comentarios enviados
por idosos, familiares ou cuidadores, todos preocupados com bem-estar, qualidade de vida,
mobilidade, cuidados domésticos e demais assuntos referentes a terceira idade. Ao envolver
0s participantes desta pesquisa com a pagina da marca no Facebook, destacando o produto
Plenitud Protect Plus, identificamos que o dialogismo entre empresa e usuarios ocorre
rapidamente e num discurso cordial e singelo, ndo havendo dificuldade no entendimento das

respostas.

Na producdo da mensagem publicitaria inserida no site/anuncio e na pagina do
Facebook tal como as que foram analisadas nesta pesquisa, 0 enunciador possui uma posi¢ao
em relacdo ao seu interlocutor, uma posicdo que tem a garantia do poder de fala, de tomar a
palavra e de instaurar a imagem que faz do outro, de conduzir o jogo de persuasdo. O
enunciador tem uma imagem pré-construida pela sua atuacdo mercadologica e um
reconhecimento prévio que autoriza sua fala: “a imagem de si €, assim, ancorada em
estereotipos, um arsenal de representacbes coletivas que determinam, parcialmente, a
apresentacdo de si e sua eficicia em uma determinada cultura” (CHARAUDEAU;
MAINGUENEAU, 2006, p. 221). Por outro lado, hd uma imagem também pré-concebida do
publico a que se destina tal mensagem — uma imagem construida na sociedade segundo
padrdes estéeticos, econdmicos, valorizados em uma determinada época. Para que esse jogo de

imagens seja viavel e se concretize ndo bastam as palavras da mensagem publicitéria, é
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preciso um conjunto de elementos que componham a cena: um corpo para personificar o0s
conceitos, criar um contexto. Dessa forma, a escolha do cenario, dos objetos cenogréficos, dos
atores, da iluminacéo, do foco, do figurino entre outros elementos funciona para dar corpo ao

discurso.

Na Internet, a marca Plenitud é divulgada em “vivaplenitude.com.br”, aparecendo no
site de busca “Google.com” categorizada como “Antncio”, indicando que esse espago virtual
possui caracteristicas publicitarias, apresentando recursos de imagem e texto, confirmando a
proposta do enunciador.

Pode ser apreendido em &mbito intertextual, tanto na tematicidade quanto na
figuratividade, associando elementos estéticos, verbais, atores do enunciado
(no nivel discursivo) em uma aproximacao que se articula também no nivel

narrativo, remetendo a uma caracterizagdo da voz do ator da enunciagdo
(CASAQUI, 2005, p. 108).

Esses elementos estéticos, verbais, atores do enunciado, sdo partes constituintes das
cenas da enunciacao. Por meio da cenografia se instaura a figura do enunciador (a marca) e do
seu co-enunciador (o velejador para o Grupo Focal e méde e filha/cuidadora para 0s
entrevistados individualmente), que atuam em um tempo e em lugar com objetivos
determinados. O co-enunciador é representado como aquele que se beneficia das acGes
apresentadas e, por isso, reconhece o valor do produto. Sdo esteredtipos explorados pela
relacdo emocional estabelecida, responsavel pela concepcdo do cenéario e busca da adesao aos

contetidos apresentados.

Na condicdo de aproximar-se do publico idoso como potencial usuario de produtos, o
enunciador, representado pela marca Plenitud, constituem-se com o ethos do fiador, na
medida em que se coloca como aquele que é capaz de consolidar a realizacdo e acesso aos

beneficios oferecidos.

Além de ser importante comunicar e saber trabalhar a imagem do idoso no espaco
discursivo publicitério da Internet, “¢ de grande importancia a atuacdo dos comunicadores
sociais na constru¢do de novas imagens para a velhice” (AMARAL, 2002, p.27). Portanto,
mais do que vender, esses espacos assumem o papel de desmistificar e quebrar paradigmas,
fugir de esteredtipos anteriormente construidos na sociedade, buscando a evolugdo da imagem
do idoso propagada na atualidade e, consequentemente, resultando na revisdao de uma

preconcepc¢éo pelos quais as etapas mais avancadas da vida séo tratadas.
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Ao confirmar as hipdteses apresentadas nesta tese, o publico idoso demonstra
claramente que ndo tem medo do “novo”, entendendo que o mundo digital ndo vai recuar e
que ndo é uma questdo de modismo. Neste contexto, aproveitamos a ideia de Baudelaire para
fundamentar esse processo. Para Baudelaire (apud PESAVENTO, 1997, p. 30) “é preciso ‘ser
do seu tempo’, ‘acompanhar o ritmo da histdria’, ‘captar a mudanga e mudar com ela’, como
acdo e pensamento”. Portanto, o idoso ndo deve ser tratado apenas como quem carece de

solugdes médicas, mas também por fazer parte de uma sociedade econémica mercadoldgica.
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PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP

DADOS DO PROJETO DE PESQUISA

Titulo da Pesquisa: O idoso na web: a concepgdo de uma identidade mercadoldgica no espago discursivo
publicitario da internet.

Pesquisador: MARCO ANTONIO CIRILLO

Area Temética:

Verséo: 2

CAAE: 98117418.9.0000.5508

Instituicdo Proponente: Universidade Metodista de S&do Paulo - UMESP
Patrocinador Principal: Financiamento Préprio

DADOS DO PARECER

NUmero do Parecer: 2.991.849

Apresentacédo do Projeto:

Avaliando como o idoso é retratado na imagem e no discurso dos contelidos dos andncios virtuais e
buscando entender como este publico se sente representado nos espacos discursivos publicitarios da web,
este projeto de doutorado analisa aspectos da relacao entre idosos e a publicidade de roupas intimas
descartaveis na internet. O estudo empregara dois niveis de conteudo exploratério: (1) estudo tedrico da
concepcdo de uma identidade mercadolégica atribuida ao idoso, recorrendo a autores como Raymond
Willians para fundamentar a proposta; (2) demonstracao pratica deste estudo, utilizando um grupo focal
(fase 1) e entrevistas individuais (fase 2), interpretadas por meio da Andlise de Discurso Francesa (AD),
mais especificamente nas teorias desenvolvidas por Dominique Maingueneau. Para o segundo nivel, a
entrevista com grupo focal (fase 1) sera elaborada com observagfes e transcricdes em um grupo constituido
por 12 idosos do Programa Aquarela - Terceira ldade na Universidade, vinculado ao Nucleo de Artes e
Cultura (NAC) da Universidade Metodista de Sdo Paulo. A coleta de dados nessa fase se dar4d em um dos
laboratérios da universidade, através da discussédo do tema com a media¢do de um guia (moderador),
dividida em duas etapas. Na primeira etapa, a discusséo sera estimulada por meio de 5 questdes sobre o
uso de internet, incluindo compras, servi¢os e atividades, e a opinido dos respondentes. A seguir, 0S
participantes verao as paginas publicitarias selecionadas (marcas Bigfral e Plenitud) e, na sequéncia, sera
iniciada a segunda etapa de discussao, fomentada por 7 questBes referentes a sensacdes frente ao
anuncio, objetivos e identificacdo com a imagem

Endereco: DO SACRAMENTO, 230

Bairro: RUDGE RAMOS CEP: 09.640-000
UF: SP Municipio: SAO BERNARDO DO CAMPO
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veiculada, anuncio publicitario sobre esportes para idosos. Podera haver uma combinacao do grupo focal e
entrevistas individuais e analisar os diferentes integrantes separadamente, juntando-os em um estagio
posterior. A fase 2 (entrevistas individuais) consiste em dois roteiros semiestruturados, cujas respostas
serdo gravadas e posteriormente transcritas, aplicados também em integrantes do Programa Aquarela -
Terceira Idade na Universidade, tendo como participantes quatro idosos e quatro idosas casados e solteiros,
com graus de instrucdo variados, no minimo, ensino fundamental completo. O projeto apresenta, como
critérios de inclusao: ser regularmente matriculado no Programa Aquarela; ter entre 65 e 75 anos; possuir
conhecimentos basicos de informatica (sistema Windows); ter no¢des basicas de navegacdo na Internet.
Residir no ABC paulista. A selecdo dos participantes se dara pela indicacdo da Coordenacdo do Programa
Aquarela, observando os critérios de inclusdo mencionados.

Objetivo da Pesquisa:

Demonstrar aspectos da relacdo entre o idoso e as paginas publicitarias digitais de roupa intima descartavel,
buscando a compreenséao das praticas discursivas desses espacos. Baseando-se na idealizagdo de que o
idoso, na qualidade de consumidor/cliente/cidad&o, busca participar do mundo digital atual, o estudo
pesquisara se as dificuldades em lidar com a tecnologia digital, retratadas na imagem desse publico,
realmente acontecem. Assim, 0 autor apresenta, como objetivo geral, “entender como o idoso se sente
representado nos espacos discursivos publicitarios da web” e, como objetivos especificos, “demonstrar
como o idoso é retratado na imagem e no discurso dos contetidos dos anuncios virtuais das marcas Bigfral e
Plenitud” e “verificar como se d& a relagcdo entre a imagem mostrada e as formas de dizer das marcas
selecionadas”.

Avaliagdo dos Riscos e Beneficios:

Prevé-se, como risco, desconforto pelo tempo de aplicacdo (60 minutos no grupo focal). Para mitigacdo dos
riscos, sera feito um intervalo de 15 minutos para o grupo focal, com disponibilidade de agua e café. Nas
entrevistas, com duracao prevista de 15 minutos, agua e café também estardo disponiveis. Como beneficio,
“0 estudo pretende colaborar com o entendimento do comportamento do idoso na busca de uma identidade
mercadologica, um consumidor ativo, acreditando na ideia de ser mais participativo, sentir-se mais jovem”.

Comentérios e Consideragdes sobre a Pesquisa:

O estudo justifica-se pela questdo da democratizacdo da participacdo no ciberespaco e incluséo dos idosos
e o0 impacto que esta situacéo coloca na vida desse usuario, contribuindo para o conhecimento de sua
realidade e perspectivas que podem afetar as empresas no seu
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relacionamento com o publico idoso.

Nesta reapresentacdo, uma informacdo discordante referente a duracdo dos procedimentos foi mantida.
Assim, no texto do projeto, item “Fase 2: entrevistas individuais”, afirma-se que “proposta é fazer uma
conversagdo em um outro estagio, fora do grupo focal, durando aproximadamente uma hora”. Nas demais
mencgdes, estabeleceu-se que as entrevistas individuais irdo durar 15 minutos. Como hé coincidéncia das
informac8es existentes na Plataforma Brasil e TCLE, julgamos a contradicdo de menor importancia. Outras
insuficiéncias, como no esclarecimento das agora “cinco discussdes” (temas, delimitagdo), ndo tém
consequéncias relevantes para a andlise de implicacdes éticas.

Considera¢des sobre os Termos de apresentacgdo obrigatéria:

Todos os termos de apresentacao obrigatoria contemplam suficientemente as informacdes necessarias. Os
TCLEs fornecem ao participante, de maneira clara e em linguagem adequada, as informac6es necessarias
sobre a natureza e objetivos da pesquisa, os direitos, riscos e beneficios, a possibilidade de interrup¢éo da
participacdo, a garantia de sigilo de identidade e o acesso aos pesquisadores.

Recomendacdes:

Nao ha.

Conclus8es ou Pendéncias e Lista de Inadequagdes:

Apoés leitura e andlise do projeto e exame criterioso de todos os itens que compdem os documentos do
Protocolo de Pesquisa, incluindo os itens presentes no Roteiro de Checagem para o parecerista e 0 Termo
de Consentimento Livre e Esclarecido nada foi constatado no processo que fira os principios e normas da
ética em pesquisa.

Consideragdes Finais a critério do CEP:

O CEP-UMESP considera o projeto de pesquisa APROVADO, lembrando que a condicdo de aprovacéo da
pesquisa propriamente dita exige o que segue:

- Que sejam encaminhados ao CEP-UMESP relatérios anuais sobre o andamento da pesquisa (parciais e
finais);

- Que sejam notificados ao CEP-UMESP eventos adversos que tenham ocorrido no curso da pesquisa e que
sejam significativos do ponto de vista ético e metodoldgico;

- Que sejam notificadas eventuais emendas e modificacdes no protocolo de pesquisa.
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Este parecer foi elaborado baseado nos documentos abaixo relacionados:

Tipo Documento Arquivo Postagem Autor Situacéo
Informacdes Basicas| PB_INFORMACOES_BASICAS DO _P | 16/10/2018 Aceito
do Projeto ROJETO 1211547.pdf 19:01:15
TCLE / Termos de | TCLEgrupofocal_MODIFICADO.docx 16/10/2018 | MARCO ANTONIO Aceito
Assentimento / 18:59:49 |CIRILLO
Justificativa de
Auséncia
TCLE/ Termos de | TCLEentrevista_ MODIFICADO.docx 16/10/2018 | MARCO ANTONIO Aceito
Assentimento / 18:59:27 |CIRILLO
Justificativa de
Auséncia
Declaracao de DeclaracaoResponsabilidade_modificad | 16/10/2018 | MARCO ANTONIO Aceito
Pesquisadores 0.docx 18:59:00 | CIRILLO
Outros formulario_pendencias.docx 16/10/2018 | MARCO ANTONIO Aceito

18:58:31 |CIRILLO
Projeto Detalhado / | Projeto. MODIFICADO.docx 16/10/2018 | MARCO ANTONIO Aceito
Brochura 18:58:11 |CIRILLO
Investigador
Folha de Rosto folhaDeRostoMODIFICADA.pdf 16/10/2018 | MARCO ANTONIO Aceito
17:43:57 | CIRILLO
Declaracéo de cartaatoriza.pdf 30/08/2018 | MARCO ANTONIO Aceito
Instituicdo e 17:01:09 |CIRILLO
Infraestrutura

Situacéo do Parecer:
Aprovado

Necessita Apreciacdo da CONEP:
N&o

SAO BERNARDO DO CAMPO, 30 de Outubro de 2018

Assinado por:

Dario Paulo Barrera Rivera
(Coordenador(a))
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S
A Grasi FOLHA DE ROSTO PARA PESQUISA ENVOLVENDO SERES HUMANOS

1. Projeto de Pesquisa:
O ideso na web: a concepgao de uma identidade mercadolégica no espago discursivo publicitario da internet.

2. Numero de Participantes da Pesquisa: 20

3. Area Tematica:

4. Area do Conhecimento:
Grande Area 6. Ciéncias Sociais Aplicadas, Comunicagio Sosial

PESQUISADOR RESPONSAVEL

5. Nome:

MARCO ANTONIOQO CIRILLO

6. CPF: 7. Enderego (Rua, n.°):

003.274.588-52 PIRATININGA 201 BRAS BL 1 apto 505 SAQ PAULO SAO PAULO 03042001
8. Nacionalidade: 9. Telefone: 10. Qutro Telefone: 11. Email:

BRASILEIRO 11996085381 marco.cirillo@metodista.br

Termo de Compromisso: Declaro que conhego e cumprirei os requisitos da Resolug&io CNS 466/12 e suas complementares. Comprometo-me a
utilizar os materiais e dados coletados exclusivamente para os fins previstos no protocolo e a publicar os resultades sejam eles favoraveis ou nao.
Aceito as responsabilidades pela conduggo cientifica do projeto acima. Tenho ciéncia que essa folha sera anexada ao projeto devidamente assinada
por todos os responsaveis e fara parte integrante da documentagio do mesmo.

Ay e

”~ Assinatura

NS
™

Data: "\'Q‘ / ’—\C /

A

INSTITUIGAO PROPONENTE

13. CNPJ: 14. Unidade/Orgao:
44.351.146/0001-57

12. Nome:
Universidade Metodista de S&o Paulo - UMESP

15. Telefone: 16. Outro Telefone:
(11) 4366-5817

Termo de Compromisso (do responsavel pela instituigdo ): Declaro que conhego e cumprirei os requisitos da Resolugdo CNS 466/12 e suas
Complementares e como esta instituigio tem condigdes para o desenvolvimento deste projeto, autorizo sua execugéo.
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Assinatura

PATROCINADOR PRINCIPAL /
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Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Titulo do Projeto (tese de doutorado): O idoso na web: a concepcao de uma identidade mercadolégica no
espaco discursivo publicitario da internet.

Por meio de observacdes e transcricdes em um grupo constituido pelos idosos do Programa Aquarela
- Terceira Idade na Universidade, vinculado ao Nucleo de Artes e Cultura (NAC) da Universidade Metodista
de Sé&o Paulo, buscaremos entender como os idosos desse grupo percebem as paginas da internet que
produzem informacdo e persuasdo de produtos para esse publico, principalmente sobre o discurso
publicitario que constroem na Internet em seu imaginario e a influéncia da comunicac¢do nesse processo,
buscando como o usuario idoso entende esse conteudo.

A pesquisa tem como objetivo principal observar, pessoalmente, a reagéo e a opinido dos idosos sobre 0s
anuncios publicitarios apresentados na Internet, verificando de que forma esse publico se vé representado
nessa comunicagado e como esses anuncios retratam esse consumidor.

Reuniremos um grupo de 12 idosos em um dos laboratérios da universidade, aproveitando esse espaco
ocupado pelas aulas ministradas pelo curso, explorando 5 discussdes com o grupo de estudo, referentes
aos produtos para uso de roupa intima descartavel. As discussdes serdo quase que um convite ao idoso
para falar longamente com suas préprias palavras e com espacos para reflexdo, possibilitando o guia
(moderador) obter esclarecimentos e acréscimos em determinados pontos com questionamentos
especificos.

Este estudo feito em grupo pode causar desconforto pelo tempo de aplicacdo. Tempo estimado para
aplicacao dentro do laboratério: 60 minutos. Para atenuar algum desconforto causado, havera um intervalo
de 15 minutos, sendo disponibilizados agua e café durante toda a duragdo da pesquisa. O participante
receberd um kit de participagdo com uma mensagem de agradecimento apos o término da sessao.

Este estudo pretende colaborar com o entendimento do comportamento do idoso na busca de uma
identidade mercadolégica, um consumidor ativo, acreditando na ideia de ser mais participativo, sentir-se
mais jovem.

O estudo seré realizado em um dos laboratérios da Universidade Metodista de Sao Paulo, local onde ja
acontecem as aulas do Programa Aquarela.

O grupo sera gravado em audio e video para posterior transcricdo das discussoes.

E garantida a liberdade da retirada de consentimento pelo participante a qualquer momento, podendo
deixar de participar do estudo sem qualquer prejuizo.

O participante tem direito de confidencialidade das informagfes fornecidas. As informacdes serdo
transformadas em um relatério, fazendo parte de um dos capitulos da tese de doutorado do pesquisador.
Esse relatorio sera elaborado por colaboradores contratados, ndo havendo a identificacdo de nenhum
participante.

N&o h& despesas pessoais para o participante neste estudo. Ndo ha compensacéo financeira relacionada
a sua participacéo.

Em caso de dano pessoal, diretamente causado pelos procedimentos efetivamente realizados no referido
estudo (nexo causal comprovado), o participante tem direito de solicitar indenizagbes legalmente
estabelecidas, que se restringem ao dano causado.

Vocé tera acesso aos profissionais responséveis pela pesquisa para esclarecimento de eventuais davidas.
O principal investigador é o doutorando MARCO ANTONIO CIRILLO, que pode ser encontrado no
endereco: Rua do Sacramento, 230 - Tel: 4366-5860 ou marco.cirillo@metodista.br. Se vocé tiver
alguma considerac&o ou duvida sobre a ética da pesquisa, entre em contato com o Comité de Etica em


mailto:marco.cirillo@metodista.br

Pesquisa (CEP-UMESP) — Rua do Sacramento, 230 — Ed. Capa sala 303 - Telefone: 4366-5814 — E-mail:
cometica@metodista.br

Acredito ter sido suficientemente esclarecido a respeito das informacgdes que li ou que foram lidas para
mim, descrevendo o estudo O idoso na web: a concepcdo de uma identidade mercadoldgica no
espaco discursivo publicitario da internet. Eu ME INFORMEI com o pesquisador MARCO ANTONIO
CIRILLO sobre a minha decisdo em participar nesse estudo. Ficaram claros para mim quais sdo os
propdsitos, os procedimentos a serem realizados, seus desconfortos e riscos, as garantias de
confidencialidade e de esclarecimentos permanentes. Ficou claro também que minha participagéo é isenta
de despesas. Concordo voluntariamente em participar deste estudo e poderei retirar o meu consentimento
a qualqguer momento, antes ou durante o mesmo, sem penalidades, prejuizo ou perda de qualquer
beneficio que eu possa ter adquirido, ou no atendimento que recebo nesta instituicao.

Data / /

Assinatura do participante

Declaro que obtive de forma apropriada e voluntaria o Consentimento Livre e Esclarecido deste
participante neste estudo. Sendo que uma via deste documento deve ficar com o participante e outra em
posse do pesquisador.

Data / /

Marco Antonio Cirillo - Pesquisador
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Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Titulo do Projeto (tese de doutorado): O idoso na web: a concepcao de uma identidade mercadolégica no
espaco discursivo publicitario da Internet.

Por meio de entrevistas individuais com participantes do Programa Aquarela - Terceira ldade na
Universidade, vinculado ao Nucleo de Artes e Cultura (NAC) da Universidade Metodista de Sao Paulo,
buscaremos entender como os idosos desse grupo percebem as paginas da internet que produzem
informacé&o e persuasdo de produtos para esse publico, principalmente sobre o discurso publicitario que
constroem na Internet em seu imaginério e a influéncia da comunicacao nesse processo, buscando como
0 usuario idoso entende esse conteudo.

O uso da entrevista servira para mapear e compreender o mundo da vida dos idosos, fornecendo os dados
basicos para o desenvolvimento e a compreenséao das rela¢des entre o publico idoso como atores sociais
e a sua situacao diante da comunicacao publicitaria de roupa intima descartavel.

Seréo entrevistados 8 idosos em um dos laboratérios da universidade, aproveitando esse espaco ocupado
pelas aulas ministradas pelo curso, explorando imagens referentes aos produtos para uso de roupa intima
descartavel. A entrevista sera um convite ao idoso para responder com suas proprias palavras e com
espacos para reflexdo, possibilitando ao entrevistador obter esclarecimentos e acréscimos em
determinados pontos com questionamentos especificos.

Esta entrevista pode causar desconforto pelo tempo de aplicacdo. Tempo estimado para aplicacédo dentro
do laboratério: 15 minutos. Para atenuar algum desconforto causado, serdo disponibilizados agua e café.
Havera entrega de um kit de participagdo com uma mensagem de agradecimento apds o término da
entrevista.

Esta entrevista pretende colaborar com o entendimento do comportamento do idoso na busca de uma
identidade mercadolégica, um consumidor ativo, acreditando na ideia de ser mais participativo, sentir-se
mais jovem.

A entrevista sera realizada em um dos laboratérios da Universidade Metodista de Sao Paulo, local onde
ja acontecem as aulas do Programa Aquarela.

A entrevista sera gravada apenas em audio para posterior transcricao das respostas.

E garantida a liberdade da retirada de consentimento pelo entrevistado a qualquer momento, podendo
deixar de participar do estudo sem qualquer prejuizo.

O entrevistado tem direito de confidencialidade das informacgfes fornecidas. As informacdes serdo
transformadas em um relatério, fazendo parte de um dos capitulos da tese de doutorado do pesquisador.
Esse relatorio serd elaborado por colaboradores contratados, ndo havendo a identificacdo de nenhum
participante.

N&o ha despesas pessoais para o participante neste estudo. Ndo ha compensacéo financeira relacionada
a sua participacao.

Em caso de dano pessoal, diretamente causado pelos procedimentos efetivamente realizados no referido
estudo (nexo causal comprovado), o entrevistado tem direito de solicitar indenizacdes legalmente
estabelecidas, que se restringem ao dano causado.

Este estudo faz parte da formacao de um banco repositorio (banco de dados do pesquisador):

a) Vocé autoriza que os dados coletados nesta pesquisa possam ser utilizados em pesquisas futuras?

( )simou ( ) ndo



b) No caso de autorizar deseja ser informado da utilizacdo de seus dados? ( ) sim ou ( ) ndo?

Vocé tera acesso aos profissionais responsaveis pela pesquisa para esclarecimento de eventuais dividas.
O principal investigador é o doutorando MARCO ANTONIO CIRILLO, que pode ser encontrado no
endereco: Rua do Sacramento, 230 - Tel: 4366-5860 ou marco.cirillo@metodista.br. Se vocé tiver
alguma considerac&o ou divida sobre a ética da pesquisa, entre em contato com o Comité de Etica em
Pesquisa (CEP-UMESP) — Rua do Sacramento, 230 — Ed. Capa sala 303 - Telefone: 4366-5814 — E-mail:
cometica@metodista.br

Acredito ter sido suficientemente esclarecido a respeito das informacgdes que li ou que foram lidas para
mim, descrevendo o estudo O idoso na web: a concepcdo de uma identidade mercadoldgica no
espaco discursivo publicitéario da internet. Eu ME INFORMEI com o pesquisador MARCO ANTONIO
CIRILLO sobre a minha decisdo em participar nesse estudo. Ficaram claros para mim quais sdo os
propositos, os procedimentos a serem realizados, seus desconfortos e riscos, as garantias de
confidencialidade e de esclarecimentos permanentes. Ficou claro também que minha participacéo é isenta
de despesas. Concordo voluntariamente em participar deste estudo e poderei retirar o meu consentimento
a qualquer momento, antes ou durante o mesmo, sem penalidades, prejuizo ou perda de qualquer
beneficio que eu possa ter adquirido, ou no atendimento que recebo nesta instituicao.

Data / /

Assinatura do entrevistado

Declaro que obtive de forma apropriada e voluntaria o Consentimento Livre e Esclarecido deste
participante neste estudo. Sendo que uma via deste documento deve ficar com o participante e outra em
posse do pesquisador.

Data / /

Marco Antonio Cirillo - Pesquisador
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Transcricdo da reunido do Grupo Focal

MODERADOR EDUARDA: Vocés gostam de usar a Internet? Ou vocés usam
somente por moda? Ai eu uso por moda ou nao, eu gosto de usar!

Grupo: Eu gosto!

MODERADOR EDUARDA: Vocé gosta, vocé nao quer falar um pouquinho?
PARTICIPANTE 1: Eu gosto de pesquisar coisas, assim...

MODERADOR EDUARDA: A internet, ai cada pode falar um pouquinho, entdo vocé
gosta de pesquisar

PARTICIPANTE 1: Eu n3o sei mexer muito em computador, agora pesquisar tipo
uma doenga tal ai eu “boto” a doenga no Google.

PARTICIPANTE 2: Hahahaha, no Dr. Google!

MODERADOR EDUARDA: Ela gosta de pesquisa e vocé gosta do que?
PARTICIPANTE 3: Olha eu gosto de tudo, principalmente saber do meu filho que
mora longe, das minhas sobrinhas e saber o que “t4” acontecendo pelo mundo e
agora.

MODERADOR EDUARDA: Pela rede social né?

PARTICIPANTE 3: E...

MODERADOR EDUARDA: Rede social... Vocé, gosta de mexer na Internet?
PARTICIPANTE 4: Muito!

MODERADOR EDUARDA: E 0 que vocé mais pesquisa?

PARTICIPANTE 4: De um tudo!

MODERADOR EDUARDA: De tudo?

ENTREVISTA 1: Desde receita...

PARTICIPANTE 4: Eu uso de um tudo! Tudo, tudo, tudo, tudo!

MODERADOR EDUARDA: De tudo!

PARTICIPANTE 4: E até chamar atengdo na noite de Natal minha neta queria
saber um negacio eu fui 1a pesquisei...

MODERADOR EDUARDA: Répido né? Hahaha

PARTICIPANTE 4: Nao, mas é verdade, é muito bom!

MODERADOR EDUARDA: E f4cil né?

PARTICIPANTE 4: E, eu sou voluntaria né? Na rede, nas redes sociais.
PARTICIPANTE 1: E, ai vocé sabe muito né?

PARTICIPANTE 4: Nao, sei pouco, mas adoro!

PARTICIPANTE 1: Eu sou curiosa, mas...

MODERADOR EDUARDA: Gosta! VVocés mexem e gostam...

PARTICIPANTE 4: Gosto, eu amo!

PARTICIPANTE 1: Mas é gostoso!

PARTICIPANTE 5: Eu adoro! Porque é um jeito de vocé participar na vida né?
Entdo redes sociais, manter contato com todo mundo pelo Whatsapp que é uma
ferramenta muito boa, pesquisa... Eu uso, uso bastante e também sou voluntaria do
aplicativos...



MODERADOR EDUARDA: Do aplicativos?

PARTICIPANTE 5: E da informética aqui com a, redes sociais!

PARTICIPANTE 1: Mas é de aplicativos... E eu sou aluna das hahaha... E to
comecgando agora 0 primeiro semestre que vim aqui...

MODERADOR EDUARDA: Voluntaria... O senhor usa a internet?
PARTICIPANTE 6: E eu uso bastante! Eu tenho parentes, sobrinhos na Suica e
nos Estados Unidos... A comunicagdo pra gente ultimamente,entdo é uma
maravilha! Agora, de um modo geral eu pesquiso também tudo o que eu acho
necessario que eu sinto que preciso conhecer aquilo, que eu quero saber daquilo eu
vou chegar num, numa coisa.

MODERADOR EDUARDA: Por necessidade...

PARTICIPANTE 6: E necessidade! Mas eu acho muito importante a Internet!
MODERADOR EDUARDA: E legal! O senhor também gosta de mexer na Internet ou
mexe sé por modismo?

PARTICIPANTE 7: Ah sim, eu gosto! Principalmente nas redes sociais né!
MODERADOR EDUARDA: Principalmente nas redes sociais?

PARTICIPANTE 7: E fazer pesquisa de plantas medicinais essas coisas...
MODERADOR EDUARDA: Plantas medicinais! Que legal!

PARTICIPANTE 7: A minha esposa critica muito que eu gosto muito de cha tudo
que é coisa que é viavel eu t6 fazendo um chazinho ai e tomando ai hahaha...
MODERADOR CAIO: Hahaha legal...

MODERADOR EDUARDA: Natural né hahaha, as senhoras?

PARTICIPANTE 8: Ah eu gosto do Facebook.

PARTICIPANTE 3: Sem senhoras...

MODERADOR EDUARDA: Facebook, pode chamar de vocés né?
PARTICIPANTE 8: Ah pode! E vocé mesmo!

MODERADOR EDUARDA: E vocés mesmo? Hahaha...

PARTICIPANTE 8: Adoro! Adoro saber a vida dos outros, as vezes eu publico as
coisas, as vezes nao e a minha professora é essa! Ela que me ensinou!
MODERADOR EDUARDA: Ela que te ensina?

PARTICIPANTE 8: E, entendeu? Mas eu gosto muito.

MODERADOR EDUARDA: Gosta né?

PARTICIPANTE 8: Agora esse negécio de pesquisar erva, remédio nao... Quando
eu vejo uma noticia que nao agrada, tiro fora sé o que agrada que fica!
MODERADOR EDUARDA: S6 o que agrada...

PARTICIPANTE 7: Mas se vocé achar um cha da longevidade a senhora vai se
interessar, né? Hahahaha...

PARTICIPANTE 8: Eu ja uso!

PARTICIPANTE 4: Essa é voce...

PARTICIPANTE 8: Eu uso aquela vitamina Q10!

PARTICIPANTE 4: Pronto...

PARTICIPANTE 4: Maravilha! Tem que ensinar pra “noéis” em?
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PARTICIPANTE 8: A Q10 é uma vitamina étima! Carissima, mas é boa...
PARTICIPANTE 7: A atualidade agora é a moringa né?

PARTICIPANTE 8: Pra rejuvenescer!

PARTICIPANTE 7: Ja ouviu falar da moringa?

PARTICIPANTE 8: Eu ja té com 70, entdo eu tenho que segurar a cara, as ruga...
PARTICIPANTE 3: Eu n3o tenho tanta ruga...

MODERADOR EDUARDA: Manter a forma... Ta certo!

PARTICIPANTE 8: Mas a expressao a gente vai tirando com o tempo né?
MODERADOR EDUARDA: Sim!

PARTICIPANTE 3: Isso ai pde no bisturi!

MODERADORES: E vocés?

PARTICIPANTE 9: Tem que todos falarem?

MODERADORES: Sim!

MODERADOR EDUARDA: Vocé gosta de mexer na internet?
PARTICIPANTE 9: Eu n3o uso! Falando sério, acho que eu sou a unica aqui que
nao usa.

MODERADOR EDUARDA: Mas vocé nao usa porque vocé nao gosta entao?
PARTICIPANTE 9: N&o, é porque eu tive alguns problemas ai ficamos sem
computador na familia j& ha alguns anos, o filho sempre usou. E a mae que faz tudo
pelos filhos entdo eu fiquei de lado, ai eu usei o computador sé pra trabalhar, no
tempo que eu trabalhava n3o tinha Internet, somente no férum, o tribunal ndo
dispunha, o Juiz pagava pro cartério deles sé, os outros cartérios nao tinha internet.
Faz poucos anos que o tribunal de justica adotou a internet e agora ja td bem
atualizado! Entdo, mas agora eu atualizei o meu celular, o Whatsapp e eu fiquei
sem, isso é importante falar, porque eu fiquei sem Whatsapp e ndo tinha como
saber dos meus parentes porque eles pararam, todos da minha faixa etaria e até
mais velhos, eles pararam de usar o telefone e sé usava 0 Whatsapp. Ai entdo eu
fiquei um ano sem saber deles agora que eu t6 voltando a me comunicar e ent3o eu
vou entrar nas redes sociais, porque ndo tinha vaga esse ano, entao pra mim ficar
atualizada igual o grupo né?

MODERADOR EDUARDA: Ficar moderna...

PARTICIPANTE 9: Porque eu t6 ai no projeto aquarela também e eu ndo quero
ficar por fora...

PARTICIPANTE 4: Pode vim sim...

PARTICIPANTE 9: Entdo, mas eu quero vir o ano que vem, ndo vou faltar... Mas
eu acho muito importante, acho muito importante, porgue eu vejo que o pessoal nao
vive mais sem a internet...

PARTICIPANTE 5: Sem telefone a gente vive mas sem internet nao...
PARTICIPANTE 9: Estou aqui pra cooperar...

MODERADOR EDUARDA: Hahahaha, claro... E a senhora usa a internet?
PARTICIPANTE 10: Didi adora!

MODERADOR EDUARDA: Ta na mao o tempo inteiro né?
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PARTICIPANTE 10: No “zap zap” hahahaha...

PARTICIPANTE 10: Face, computador ndo! Mas o celular sim! Adoro...
PARTICIPANTE 5: Mas o celular é um mini computador...

PARTICIPANTE 10: Se perguntar do meu Email eu ndo sei agora do meu Facebook
eu sei, do “zap zap” eu sei. Hahahaha...

MODERADOR EDUARDA: N&o pode esquecer...

PARTICIPANTE 10: N3do, ndo pode ser muita coisa diferente, mas eu mexo bem,
trabalho bem, me comunico bastante. Aqui eu tenho Pinterest, porque eu vendo
bijuteria entdo ajuda bastante, me atualizo... Eu mexo em tudo! Eu falei que eu to
uma velhinha, assim, bem espertinha, porque eu acho que eu sou a mais velhinha
de todo mundo aqui...

PARTICIPANTE 4: Para...

MODERADOR EDUARDA: Magina!

PARTICIPANTE 10: Mas por isso mesmo que eu t6 falando que eu sou uma
velhinha espertinha! Num é?

MODERADOR CAIO: Gente, agora eu quero fazer uma perguntinha pra vocés um
pouquinho mais técnica de algumas experiéncias que vocés podem ter tido na
internet... Vocés compram ou ja compraram nos sites de vendas que existem pela
internet? VVocés tem essa seguranca de comprar pela internet?

PARTICIPANTE 4: Eu ja com muito pé atras! Eu tenho muito medo, é eu tenho
muito medo de hacker, claro eu ndo tenho essa seguranca... Tem alguns sites que
S30 seguros, muito poucos, agora desconhecido nem pensar! Pode passar a perna
em vocé tranquilo...

PARTICIPANTE 3: Eu compro bastante de lojas conhecidas, a entrega é rapida, é
seguro, VOCé nao precisa se trocar pra ir na loja, porque vocé precisa se
“embonecar” pra ir no shopping, entdo enquanto isso...

PARTICIPANTE 4: E mais econémico também né? Muito melhor!
PARTICIPANTE 3: N&o e na internet tem coisas que as vezes na loja ndo tem
PARTICIPANTE 1: E na loja é mais caro...

PARTICIPANTE 3: Nao, num é que é mais caro é que as vezes num tem aquele
artigo... Se vocé pegar por exemplo as sandalias e procurar que ta em oferta é a
mesma marca 0 mesmo tudo porém uma numeragdo completa e sé6 ta no site e se é
aquela que voceé gosta vocé ganhou duas vezes!

PARTICIPANTE 9: E importante falar também, porque eu conheci bastante gente
como eu que também coloca nem aquele dispositivo pra usar o banco, mas é por
medo mesmo dos hackeamento porgque soubemos de algumas experiéncias de que
entraram nas contas entdo tem bastante gente também que nao usa, acessa o
banco...

PARTICIPANTE 7: Agora eu ndao compro na internet também porque eu também

nao confio, além de nao ter a pratica de usar também nao tem confianca e eu gosto de ver

na minha frente pra ver se me agrada eu compro, o fisico... Porque eu sou meio chato!
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PARTICIPANTE 6: Mas é o seguinte, eu tenho uma filha ela ja tem faculdade,
compra livro tudo pela internet, e por fim eu tava precisando de uma impressora e
ela “Papai tem essa impressora aqui no sei aonde papapa e é excelente num sei 0
que” comprou e acho que cinco dias a impressora tava I3, ai eu falei puxa vida eu t6
com essa impressora até hoje deve ter uns cinco anos ou mais que ta funcionando
14 199 reais excelente a impressora! Ta funcionando ha cinco anos...Bom, ai
precisava de um fogao, ai eu falei pra filha: Escuta filha té6 precisando, vamo trocar
esse fogao aqui, mas quero um fogdao muito bom, com quatro bocas assim, assim,
porque eu sou enjoado com cozinha, inclusive eu que sou o cozinheiro 14 em casa...
Sou meio enjoado, apesar que eu tenho 1a um de oito bocas mas nao ta me
agradando mais... Ai pesquisei no Carrefour, Extra, Walmart enfim... Ai ela falou
“Papai e 0 preco ai?” Ai mil e cem, mil e duzentos, ai eu entrei na internet ai eu falei
pra ela “Oh eu achei um aqui, na faixa aqui, um extra num sei que I3 e ta I3 embaixo
telefone, comunicagao ai pesquisei l1a 899 pagando a vista, prazo de entrega dez
dias, ai eu falei é esse “memo”! Ai eu mostrei a filha né, ai eu falei “mas é de que
iss0?” ai eu falei “Ta ai nessa coisa no extra...”. Eu sei que eu falei com o cara de
Valinhos, eu falei “Escuta uma coisa, eu té6 com o seu painel aqui da internet aqui
falando sobre coisa aonde que vocé tem o estoque?” e por felicidade era Campinas
e era na “mema” avenida que eu trabalho, era naquela avenida... Ai eu falei, eu vou
comprar, até que dia que tem que pagar, quando vocé me entrega e coisa... Ai
passou acho que um ou dois dias fui 14 depois eu dei o dinheiro. Essa coisa eu acho
gue tem uns dois anos, fiz boletim de ocorréncia inclusive aqui em baixo...
PARTICIPANTE 1: E até hoje nao chegou?

PARTICIPANTE 6: E até hoje esse fogao ndo chegou!

PARTICIPANTE 5: Mas vocé comprou pela internet?

PARTICIPANTE 6: Eu comprei pela internet...

PARTICIPANTE 9: Enrolada essa situacio...

MODERADOR CAIO: E a senhora?

PARTICIPANTE 2: Comprei na Shoptime, essas coisas... Uma vez sé eu devolvi...
PARTICIPANTE 6: Agora eu ndao compro mais nada!

PARTICIPANTE 3: Vocé tem que comprar de loja conhecida! Assim, de
departamento...

PARTICIPANTE 4: Tem umas regras né? A ser seguidas de seguranga né?
PARTICIPANTE 3: Meu primeiro que a seguranga ja tem que ter no seu
computador...

PARTICIPANTE 4: Ah sim...

PARTICIPANTE 3: Pra saber que nao é um site desonesto... Agora comprar de
site desconhecido corre o risco de n3o ter...

PARTICIPANTE 6: Mas o pior é que tinha aquela estampa do Extra e tava
incorporadae...

PARTICIPANTE 4: Ah meu filho...
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PARTICIPANTE 6: Agora deixa eu falar mais um outro fato! £ uma televis3o, eu vi
I3 uma televisdo na internet, Lojas Americanas vendendo uma TV ndo sei se era 40,
nao sei a medida! Ai eu peguei aquilo e vim no coiso e falei com o gerente “Escuta
ta na internet isso aqui, isso aqui é verdade eu posso confiar que eu vou ter sucesso
ou...” ele falou “N&o isso dai ndo existe!”. Ai eu falei ndo calma, ai me arrasou
mesmo, ai que eu nunca mais mexi na internet pra fazer compra.

PARTICIPANTE 7: Eu fago o0 seguinte, eu faco a pesquisa da loja, da empresa, se

é uma loja conhecida eu vou la na loja, se acontece qualquer coisa eu vou la e
reclamo pessoalmente... E mais barato do esses que eles tém na prépria loja.
MODERADOR CAIQO: E a senhora?

PARTICIPANTE 3: Eu? Senhora ndo tem nenhuma.

PARTICIPANTE 5: Nunca, nunca comprei nada... Eu e minha filha ndo temos o
habito de comprar, nés adoramo passear nos “shops”, entao a gente ja vai nos lugar
né?

PARTICIPANTE 7: A dnica coisa que eu compro na internet é o Sem Parar...
PARTICIPANTE 3: Eu nunca tive problema com compra, eu compro sé em lojas de
departamento que a gente ja conhece... Sapato eu sei que tem em uma loja que eu
conhego que tem 0 meu numero exato, porque sapato é uma coisa assim meio
complicada, mas assim ja comprei e ja sei 0 numero entao agora eu s6 compro pela
internet. A minha filha faz eletrocardiograma pela internet...

PARTICIPANTE 4: Maravilha.

PARTICIPANTE 3: Entendeu?

PARTICIPANTE 4: Facilidade né?

PARTICIPANTE 3: O cardiologista, minha filha é cardiologista veterinaria, ele ndo
sabe ler o cardiograma ele faz o eletro manda através de um site que eles tem que
ter igual, cardio num sei 0 que I3, esse dai eu ndo sei mexer claro, vem o eletro, ela
Ié, lauda, assina, confirma e devolve...

MODERADOR CAIO: Deixa eu até aproveitar uma coisinha e firmar mais uma
perguntinha aqui com voceés: VVoceés ja utilizaram algum servigo ou alguma atividade
na internet? Que tava anunciada, assim, na internet, vocés estavam num site e viu
um anuncio...

PARTICIPANTE 1: Um pop-up?

MODERADOR CAIOQO: Sim, tipo um pop-up...

PARTICIPANTE 7: Eu nao.

MODERADOR EDUARDA: Entdo vocé nao clica?

PARTICIPANTE 4: Nao, porque a maior parte é furada.

MODERADOR EDUARDA: E furada? Hahaha.

PARTICIPANTE 8: Desculpa eu nao entendi...

MODERADOR CAIO: Por exemplo, no G1 aparece algum anuncio de um fogao com

um prego bem legal vocé clica pra comprar? VVocé tem essa experiéncia?
PARTICIPANTE 1: Eu clico assim, pra ver se vale a pena mas nao pra comprar.
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MODERADOR EDUARDA: Entao vocé nao compra?

PARTICIPANTE 1: Nao, eu nao confio.

MODERADOR EDUARDA: Mesmo se o prego for mais barato, se for a mesma
marca...

PARTICIPANTE 4: Primeiro ponto pra desconfiar...

PARTICIPANTE 1: Exatamente

PARTICIPANTE 4: O prego, primeiro ponto pra desconfiar...

PARTICIPANTE 7: Eu vou naquelas marcas mais conhecida, se viu uma marca
diferente, “Ah mas é a mesma empresa que fabrica”, ai eu vou fazer a pesquisa, eu
tenho um monte de coisa na praga que eu ndo confio, que eu passo, por exemplo, a
LG ela é mais facil pra vocé mexer no sistema...

PARTICIPANTE 4: E mais simples...

PARTICIPANTE 7: Sim, mais simples.

MODERADOR EDUARDA: Ent&o vocés compram so6 as famosas?
PARTICIPANTE 3: Tem um fabricante que tem duas ou trés marcas.
PARTICIPANTE 7: E que nem agora, que as marcas colocam o nome dela, mas
fabricam para varias empresas.

MODERADOR EDUARDA: Ela falou do mercado livre, confiam ou ndo?
PARTICIPANTE 1: Eu n3o confio.

PARTICIPANTE 3: Pode confiar porque meu neto comprou um monte de coisa.
Vocé tem que ver a credibilidade de quem vocé ta comprando, porque até as lojas
grandes anunciam no Mercado Livre, tem que pesquisar, entdo o mercado livre eu
uso, sé se meu neto comprar pra mim, porque é mais loja de departamento que eu
compro mesmo. Eu passei a comprar calgado, depois que eu comprei uma sandalia
de plastico, Melissa, comprei uma, nao achei ruim no pé, e nem da o famoso chulé,
e nossa como é confortavel,e dai vocé entra, pede pra ver os modelos, o0 prego é
melhor, e eles entregam em trés dias.

PARTICIPANTE 7: E outra coisa, nas lojas, tudo que vocé vé, é bonito.
PARTICIPANTE 3: Roupas eu ndao compro.

PARTICIPANTE 1: Uma colega minha, viu uma casa pelo Mercado Livre 13 em
Maresias, tava baratinha, ela fechou pra ir la no dia, e quando chegou a casa era
dentro de uma mata cheia de cobra, a casa era até bonitinha.

PARTICIPANTE 3: Mas casa pra temporada tem que ver mesmo.
MODERADOR EDUARDA: A gente vai mostrar agora um anuncio para Voces,
VOCés conseguem agora cada um, digitar nessa partezinha a do google, é fraldas
geriatricas.

MODERADOR CIRILLO: E um produto bem especifico, e assim, ele ndo é somente
pra idoso.

MODERADOR EDUARDA: Quando vocés viram esse anuncio, esse site pela
primeira vez, qual foi a sensagdo? O que vocés sentiram ao olhar esse site, ao ver
as imagens, agora, 0 que vocé sentiu?

PARTICIPANTE 3: Eu posso falar por pratica, meu marido ficou doente durante
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muitos anos e teve uma época da doenca que ele tinha incontinéncia urinaria, e
realmente essa marca de fralda foi muito boa, entdo tem a noturna, e assim, embora
nao fosse muito severa, ele ja ndo saia mais sem fralda, e ndo é sé idoso, muita
gente tem incontinéncia urinaria e é jovem, e se chama bexiga flacida ou hiperativa.
PARTICIPANTE 1: Inclusive aparece no produto.

PARTICIPANTE 3: Exatamente

PARTICIPANTE 3: Tem gente que precisa de hora em hora ir ao banheiro, e daqui
a praia, vamos dizer, a praia, ela vai chegar né hahaha...

PARTICIPANTE 9: Eu achei bonito os anuncios, com as informagades.
PARTICIPANTE 3: Bonito, bem feito, ndo é depressivo.

PARTICIPANTE 1: Convincente, porque quem vai usar a fralda, vai se sentir
impotente

PARTICIPANTE 3: Meu marido comegou a querer nao sair quando comegou a
usar a fralda, primeiro que é super-seguro, claro que é desagradavel, ele saber que
precisa usar, é uma coisa de seguranca.

MODERADOR CAIO: Vocés do fundo, o que vocés acharam mais desses
anuncios?

MODERADOR EDUARDA: Qual foi a sensagdo ao verem esses anuncios?
PARTICIPANTE 10: Eu tive uma sensagdo aqui que chamou minha atengao, ela
mostrou aqui sindrome do portdo, e realmente isso acontece, eu estou com isso, me
identifiquei com a imagem, vocé nao tem vontade de fazer Xixi, chego em casa eu
falo, mas essa menina é sem vergonha.

PARTICIPANTE 1: Eu também, chego em casa ja tenho que ir direto para o
banheiro.

PARTICIPANTE 7: Ainda bem que é quando chega em casa

PARTICIPANTE 10: Mas acontece que é desconfortavel, vocé entra e ndo da nem
tempo.

PARTICIPANTE 1: Tem essas agora, que sao uma calcinha, para deixar mais
confortavel.

PARTICIPANTE 6: A primeira coisa que eu vi aqui, pensamento meu, é a pessoa
qguando chega num estagio assim, ele ja fica limitado com a sua vivéncia, com seu
meio social, e faz com o que o inconsciente se sinta mal.

PARTICIPANTE 3: No comego ele ndo queria sair, no fim ele era uma pessoa
inteligente e esclarecida, e isso acabou dando uma seguranga a mais para ele,
porgue a gente ia almogar fora, no cinema.

PARTICIPANTE 7: Isso aconteceu com ele em uma idade muita avancada?
PARTICIPANTE 3: N&o, n3o era avancada

PARTICIPANTE 7: O marido da senhora ndo era um doutor que trabalhava no
posto ali?

PARTICIPANTE 3: O meu marido era economista.

PARTICIPANTE 6: Agora continuando aqui, eu achei que a propaganda aqui esta
muito boa.



PARTICIPANTE 3: Se vocé nao tiver um bom poder aquisitivo, vocé esta ferrado
em tudo em qualquer canto. As fraldas geralmente, ele ja é falecido a 8 anos, isso
comegou a uns 12 anos atras, sao caras, as boas sao caras, e vocé quer dar um
conforto melhor possivel para quem vocé ama. E no fim, ele ficou despreocupado
com esses fatos, e esse simples fato dele saber que estava protegido, fez ele sair
com bem mais seguranga.

MODERADOR EDUARDA: Vocés tiveram alguma sensagao ao ver este anuncio?
PARTICIPANTE 8: Nao, nao tive nenhuma. Porque nunca precisei usar, mas um
dia acredito que precisarei usar. Se for para mim comprar, eu compro, porque é uma
marca maravilhosa.

PARTICIPANTE 3: Se vocé é inteligente, vocé vai ver que vocé esta tendo uma
higiene e um conforto maior.

PARTICIPANTE 5: O caso nao é ser inteligente, porque meu pai € minha mae nao
tinha uma convivéncia intelectual boa, eles eram velhos, na faixa de 80 anos e
perderam a possibilidade de se locomover e ir toda hora ir ao banheiro, e foi um
custo, fazer meus pais usarem a fralda. Entdo foi uma vivéncia muito dolorida.
PARTICIPANTE 3: Eu n3o tive esse problema com o Francisco.

PARTICIPANTE 1: Meu cunhado sofreu um AVC, e ele ndo era tdo velho e eu
pude perceber o constrangimento dele. Hoje em dia nao esta para perceber que

eles usam a fralda.

MODERADOR EDUARDA: E essas imagens que aparecem no anuncio, 0s
senhores conseguem associar elas a alguma coisa?

PARTICIPANTES: Conforto, seguranca, a fralda é toda esterilizada.
PARTICIPANTE 3: Teve uma época que muita gente fazia fralda em casa e
vendia. Nao tenho nada contra, mas nunca comprei por falta de seguranga.
PARTICIPANTE 9: Mas este anuncio mostra que a pessoa tem um poder aquisitivo
bom, mas acontece que as pessoas, compram pelo fato de ter um ente querido. A
gente ndo compra um remédio caro? O problema é a pessoa aceitar.
PARTICIPANTE 3: Infelizmente estes produtos geriatricos sdo caros.
PARTICIPANTE 5: A minha mae, tivemos a mamae com 5 anos com esse
problema, ela teve cancer e Alzheimer, entdo essa fralda Plenitud, na farmacia é um
absurdo era 17 reais. Ai eu descobri outro lugar, que agora é uma loja que sé vende
fralda, entdo eu comprava um pacote com 20 fraldas e pagava 20 e poucos reais. E
caro, mas vocé tem que buscar.

PARTICIPANTE 9: Mas eles mostram né, que da para a pessoa usar com roupa
social e roupa normal.

MODERADOR CAIO: Vendo esse site, vendo esses anuncios VOcés conseguem
entender o objetivo deles comercialmente pra vocés que sao 0s consumidores, que
podem ser os futuros consumidores?

PARTICIPANTE 3: Eu consigo do jeito que eles estao falando, quanto mais bonito
0 anuncio mais eles vendem. VVocés que trabalham com publicidade, sabem que
publicidade é tudo. Sabe que quem for comprar, vai comprar com seguranga, mas é
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para isso que serve a publicidade, além das caracteristicas, se forem aquelas que
vocé quer, agora tem gel, aquela coisa toda que antes nao tinha, ja inflando assim,
mas no lugar certo, nao fica nada parecido.

PARTICIPANTE 1: Achei legal também, parece bem informativo né, a gente tem
que pensar que, ndo sé porque minha mae usou.

PARTICIPANTE 3: Eu também ja usei quando vim de cirurgia, coisa assim.
PARTICIPANTE 1: Eu ja usei quando voltei de cirurgia, eles colocaram, e eu me
senti muito mal.

PARTICIPANTE 3: Aquelas que eles colocam no hospital é horrivel, mas as vezes
a gente tem, essa necessidade, porque algumas cirurgias, vocé tem que sair com
algum tipo de protegdo, ou vocé usa aquelas que eles disponibilizam, ou vocé pede
para alguém comprar alguma mais confortavel.

MODERADOR EDUARDA: E quando vocés viram essas imagens utilizadas nos
anuncios, vocés se identificaram com algum deles ou ndo?

PARTICIPANTE 3: Eu senti uma saudade do meu marido muito grande, que eu
ainda 0 amo muito.

PARTICIPANTE 9: Mas nés ndo somos ainda né, estamos muito jovens ainda.
PARTICIPANTE 10: Mostra que ndo sao sé o0s idosos que usam.
PARTICIPANTE 5: Mesmo na géndola do mercado eu nao usei e nem nada, como
ela sdo praticamente similares, vocé acaba escolhendo pelo prego. Tem alguns que
S30 0S MEesSMOS pregos.

PARTICIPANTE 7: E as causas ninguém vai estudar as causas? Da incontinéncia?
PARTICIPANTE 5: Ah sim! Aqui é o uso, é indiferente. Supriu a necessidade?
Quanto tempo vocé consegue ficar com a fralda? Quanto de liquido ela pode
absorver?

PARTICIPANTE 9: Se a pessoa compra mais barato, ela pode ndo ter a mesma
qualidade que essa tem.

PARTICIPANTE 5: Ah, mas eu usava Plenitud, e tinha 0 mesmo efeito. Entdo, eu
tinha opgdes de escolhas. Mas sé quem usou que sabe a diferenca.
PARTICIPANTE 3: Mas a gente sabe que quem usa fralda, nao vai andar de barco,
nao vai mergulhar, ndo vai pescar.

MODERADOR EDUARDA: Vocé acha que isso contribui para uma imagem positiva

pra quem ta anunciando, pra marca, pra empresa?

MODERADOR CAIO: Da mesma forma que vocés tém essas conversas, essas
discussdes sobre o anuncio, vocés acham que isso é importante pro dono da
marca?

PARTICIPANTE 3: Légico que nao! Pra crianga tem uma fralda pra praia, pra
adulto ndo tem. Meu marido ia passear na praia com cadeira de rodas, agora a
imagem légico mostra uma coisa linda, maravilhosa.

PARTICIPANTE 9: Mas eles se preocupam, senao eles ndo fariam um produto
bom, eles em que pesquisar bem, né.

PARTICIPANTE 7: Se eles fazem isso, é porque pesquisam.
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PARTICIPANTE 3: Eles devem pesquisar, mas quem deve saber é que vem vai
usar, de repente pega um cara e joga na agua soé pra ver se ele sabe nadar né.
MODERADOR EDUARDA: Entao tudo isso é positivo, é legal?
PARTICIPANTE 1: E bonito, sim!

PARTICIPANTE 2: A pessoa vé esse site e pensa, poxa se ele esta tdo feliz
usando a fralda eu vou ser feliz também.

PARTICIPANTE 55: Eu sou uma pessoa muito normal, mas eu vou ver outras
coisas, e nessa idade que mostra a maior parte das fotos, de pessoas que a gente
sabe que nessa idade mais jovem ndo precisa usar fralda, a ndo ser por um caso de
doenga, e ndo por causa da idade.

PARTICIPANTE 3: Mas tem gente mais jovem que tem a bexiga hiperativa, hoje
em dia tem tratamento, nao adianta ficar usando fralda, vai tratar. No caso das
mulheres também que tem parto normal, essas coisas.

PARTICIPANTE 4: Sim, isso que eu tava falando pra ela, tem ocasides, que
precisa quando volta do hospital, eu ndo especifiquei muito bem pra que, até pra ter
neném, algumas cirurgias ginecolégicas precisa usar fralda.

PARTICIPANTE 5: E um mundo pra gente ainda ficticio, a gente ainda ndo
conviveu com o problema, ndo é um foco pro dia a dia da gente, teria que pesquisar
alguma coisa, eu ndo pesquisaria fralda.

PARTICIPANTE 10: Sem duvidas.

PARTICIPANTE 3: Imagina alguém usar fralda nessa idade aqui, sé se tiver
doente, com incontinéncia urinaria por algum motivo de patologia.
PARTICIPANTE 9: Mas eles tém que mostrar produto, mostrar que é seguro, que
ele deixa um bem-estar.

PARTICIPANTE 1: Mas s6 vao procurar quando tem a necessidade.
PARTICIPANTE 3: Eu pesquisei muito antes de comprar pro meu marido.
PARTICIPANTE 9: Ent3o, vocé ja tem uma experiéncia com isso.
PARTICIPANTE 3: Mas assim, quando a gente vé gente usando fralda nessa
idade, ela esta assim, com problema de bexiga, seja homem seja mulher, vai se
tratar ao invés de comprar fralda, que tem tratamento, a bexiga hiperativa.
PARTICIPANTE 9: Faz tratamento, mas de repente ele se sente seguro se ele
precisar ficar longo tempo de viagem.

MODERADOR EDUARDA: Qual foi a primeira sensagao que vocés tiveram ao olhar
essa foto, essa publicagdo no Facebook?

PARTICIPANTE 10: Uma saudade de ir pra praia.

PARTICIPANTE 8: A felicidade desses dois ai, que ndo estdao nem preocupados se
estdo com fralda ou n3o.

PARTICIPANTE 7: To vendo que a mulher td mais a vontade que o homem,
porgue o veio ta sendo puxado hahaha...

PARTICIPANTE 5: A liberdade, poder viver como quiser em qualquer tempo.
PARTICIPANTE 9: Pra mim foi felicidade.

PARTICIPANTE 6: Pra mim é bem — estar.
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PARTICIPANTE 4: Pra mim é saudades, queria estar em um lugar desse.
PARTICIPANTE 3: Se meu marido fosse fazer isso em mim na praia, eu ia gritar, ai
meu joelho!!! Hahaha...

PARTICIPANTE 5: E uma outra realidade.

PARTICIPANTE 7: Ja estad desanimando as meninas mais novas.

PARTICIPANTE 4: Sabe por que eu falei em liberdade? Porque eu e essa colega,
estavamos lembrando das aulas da Rose de danga. Eu descobri muito tempo

depois, que eu parei de frequentar as aulas, porque cortaram, porque nao era do
interesse da Metodista, eu descobri que eu era dura feita um pau, que eu nao
dangava pinoia nenhuma, sé que 13, eu dangava tudo, eu dangava Michael Jackson,
0 que viesse, feliz! Com os meus dois joelhos doendo, no alto dos meus 75 anos.
PARTICIPANTE 5: Eu n3o acho que a imagem é iluséria, eu sou bem feliz, se eu
tiver que rodar na praia eu vou rodar, mas é que nés sabemos que é a campanha

da fralda, mas olhando ali ndo.

PARTICIPANTE 2: E uma outra realidade

MODERADOR CIRILLO: A gente tem que entender que sao dois espagos, 0 google
é uma coisa, o Facebook é outra coisa completamente diferente, entdo a proposta
que a rede social tem, na verdade é aproximar as pessoas, é do compartilhamento,
da amizade. E neste ciclo é esse tipo de imagem que vai predominar.
MODERADOR EDUARDA: E mostrar para a o publico, que a Plenitud n3o est4 sé
para vender uma fralda, ela esta com vocé a todo momento.

PARTICIPANTE 3: Mais se ela vender, ela vai ficar feliz.

PARTICIPANTE 2: E a imagem é tudo, viu?

MODERADOR CAIO: Vendo esta publicacdo, ao que vocés associam esta imagem?
PARTICIPANTE 3: Ah, ja falamos. Tudo essa resposta cabe nessa pergunta.
MODERADOR EDUARDA: Ent3o vocés conseguiram entender qual foi o objetivo
desse post?

PARTICIPANTE 3: Ah, o objetivo? O objetivo é diferente. Eu entendo. E que se
vocé usar a fraldinha, vocé pode entrar no mar. Mas se tem fralda para mar, eu nao
sei.

PARTICIPANTE 5: Mas eles nao entraram no mar.

PARTICIPANTE 7: Eles s6 estado curtindo a brisa.

PARTICIPANTE 1: Ent3o, eles precisam fazer uma fralda que possa molhar e ndo
encharcar. De crianga tem, agora de idoso eu nao sei se ja fizeram.
PARTICIPANTE 9: Gente, eles so estdo dando feliz dia dos avés.

MODERADOR EDUARDA: Entao vocés acham que o objetivo é s6 parabenizar o
dia dos avés?

PARTICIPANTE 9: Nao, ele esta parabenizando, mas lembrando que vocé pode
ter um momento assim, mesmo tendo esse problema.

PARTICIPANTE 5: Mesmo usando a fralda vocé tem liberdade de andar na praia,
de ser feliz, de namorar.



MODERADOR CAIO: Vendo isso, vocés acham que essa publicagdo traz uma
Imagem positiva para a Plenitud?

PARTICIPANTE 4: Claro que sim, com certeza. Porque vocé tem que buscar seu
ponto de felicidade e conforto em qualquer situagao.

PARTICIPANTE 5: Melhor do que colocar os velhinhos caindo aos pedagos,
porque ai ninguém quer saber, ja é dificil de usar.

PARTICIPANTE 8: E, eu também acho.

PARTICIPANTE 7: Mas também nao é todo velhinho que vai usar, minha mae tem
90 anos e nao usa.

PARTICIPANTE 5: Mas uma coisa puxa a outra né.

MODERADOR EDUARDA: E vocés compartilhariam esse momento com a Plenitud?
MODERADOR CIRILLO: O post tem um enunciado, tem uma mensagem. Da uma
lida, por favor.

PARTICIPANTE 9: E para as pessoas mandarem as fotos deles de idosos?
Ninguém falou que tem problema. Eles falam que o avé tem diferente jeito de levar a
vida.

MODERADOR CIRILLO: Essa enunciagao deles, traz a prépria o sentido e espago,
credibilidade do produto. Agora cabe a ultima pergunta para encerrar, VOCés
compartilhariam algum momento através desse espago?

PARTICIPANTE 9: Com certeza, porque nao?

MODERADOR CIRILLO: E confiavel?

PARTICIPANTE 9: E, eu acho que é confiavel.

PARTICIPANTE 7: Agora um aqui, esta condizendo comigo. Alguns adoram o
sossego hahaha...

PARTICIPANTE 9: Eu acho confiavel porque eles ndo estao falando de venda.
PARTICIPANTE 5: Sim. Abrange todos 0s gostos.

PARTICIPANTE 3: Para mim, ndo tem uma resposta sim ou n3o. Dependeria da
situacdo. Porque nessa idade esta mais para correr na praia mesmo.

MODERADOR CIRILLO: Olha, esta 6timo. Melhor do que eu esperava.
PARTICIPANTE 5: Vocé viu como a terceira idade, esta mais ampla né.
MODERADOR CIRILLO: S6 completar aqui...

PARTICIPANTE 3: Pode n3o escrever nada?

MODERADOR CIRILLO: Claro que sim, pode. Fique a vontade. A graca dessa
liberdade na pesquisa, é totalmente diferente de um questionario, que é uma coisa
totalmente amarrada. O que acontece hoje com a terceira idade, tem varias
nomenclaturas ai, terceira idade, melhor idade.

PARTICIPANTE 3: Mas quem falou que é melhor idade? Quem foi o infeliz que
falou isso?

PARTICIPANTE 4: Xiii, deixa 0 mogo falar.

MODERADOR CIRILLO: Essas situagées eu pesquiso também, a gente puxou aqui
0 nome do produto e apareceu como fralda geriatrica e ele hoje é vendido como
roupa intima descartavel. E estou estudando isso também. Hoje o que acontece,
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mas a progressao da melhor idade e de todas essas nomenclaturas, evoluiu muito
de 10 anos para ca. Independente de algumas situacées. Hoje existe uma melhor
condigdo, um avango do salario minimo e das aposentadorias reajustaveis. Por isso
esse tipo de produto se preocupa com a nossa idade. E é isso que estou estudando.
E por isso eu preciso saber de vocés, qual é o sentido de tudo isso? Eu garanto
para vocés. O pais esta envelhecendo? Esta. Um exemplo, a CVC ja vende pacotes
para idosos.

PARTICIPANTE 3: E eu uso.

MODERADOR CIRILLO: Ent3o ja existe uma grande preocupagdo. E nés aqui na
universidade, estamos olhando isso ai. Com muito carinho. Porque vamos ter

que saber lidar essa questado. Olha, eu agradeco demais a vocés. Demais. E
gostariamos de entregar também, de coragdo, uma lembranca de agradecimento a
VOCEéSs.
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