UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICACAO
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM COMUNICACAO E INFORMACAO

ANA LUIZA AVILA

CONSUMO MIDIATICO DE TELEVISAO E RECEPCAO DO FLUXO
PUBLICITARIO TELEVISIVO PELO PUBLICO IDOSO

PORTO ALEGRE
2018



ANA LUIZA AVILA

CONSUMO MIDIATICO DE TELEVISAO E RECEPCAO DO FLUXO
PUBLICITARIO TELEVISIVO PELO PUBLICO IDOSO

Dissertacdo de Mestrado apresentada ao Programa
de Po6s-Graduacdo em Comunicacdo e Informacéo
da Universidade Federal do Rio Grande do Sul como
requisito parcial para a obtencdo do titulo de Mestre
em Comunicagéo e Informagao.

Orientadora: Profd. Dr2. Elisa Reinhardt Piedras

PORTO ALEGRE
2018



CIP - Catalogagao na Publicagao

Avila, Ana Luiza

COMSUMO MIDIATICO DE TELEVISAD E RECEPCAC DO
FLUX0 PUBLICITARIO TELEVISIVO PELO PUBLICO IDOSO /
Ana Luiza Awila. —- 2018.

161 £.

Orientadora: Elisa Reinhardt Piedras.

Dissertacdso (Mastrade) -- Universidade Federal do
Rie Grande de Sul, Faculdada de Biblioteconomia e
Comunicagdo, Programa de Pés-Graduacio em Comunicagdo e
Informacdo, Porto Alegre, BR-RS, Z2018.

1. Publicidade e propaganda. 2. Telewvisdo. 3.
Consumo midiatico. 4. Recepgdo. 5. Idose. I. Piedras,
Elisa Reinhardt, orient. II. Titule.

Elaborada pelo Sistema de Geragao Automdtica de Ficha Catalografica da UFRGS com os
dados fornecidos pelofa) autor(a).




ANA LUIZA AVILA

CONSUMO MIDIATICO DE TELEVISAO E RECEPCAO DO FLUXO
PUBLICITARIO TELEVISIVO PELO PUBLICO IDOSO

Dissertacdo de Mestrado apresentada ao Programa
de Pds-Graduacdo em Comunicacdo e Informacéo
da Universidade Federal do Rio Grande do Sul como
requisito parcial para a obtencdo do titulo de Mestre
em Comunicagéo e Informagdo.

Orientadora: Profd. Dr2. Elisa Reinhardt Piedras

Aprovado em:

BANCA EXAMINADORA:

Prof?. Dré. Elisa R. Piedras (PPGCOM/UFRGS)
(orientadora)

Prof. Dr. Johannes Doll (FACED/UFRGS)
(examinador)

Profé. Dré. Daniela Maria Schmitz (FABICO/UFRGS)

(examinadora)

Prof. Dr. Valdir Morigi (PPGCOM/UFRGS)
(examinador)

Prof. Dr. André Iribure Rodrigues (FABICO/UFRGS)

(Suplente)



AGRADECIMENTOS

Primeiramente, agradeco a Deus.

A Capes por possibilitar a dedicacio exclusiva a esta pesquisa.

A UFRGS e a FABICO, pela acolhida durante toda minha trajetoria académica. Aos
professores e demais integrantes do PPGCOM da UFRGS.

Ao professor Andreé Iribure Rodrigues, docente e pessoa excepcional, que me inspirou
a seguir os passos da pesquisa e da vida académica.

Aos professores Johannes Doll, Valdir José Morigi e Daniela Schmitz, pelo generoso
acompanhamento nessa trajetoria.

A minha orientadora Elisa Piedras, que empenhou seu tempo, paciéncia e atencdo a
essa pesquisa, dedico um agradecimento e carinho especiais.

As minhas amigas Lidiane Helena Koetz, Renata Dias e Thais Schmidt, pelo apoio.

A minha colega e amiga Renata do Amaral Barcellos, por todo o companheirismo.

Aos meus queridos tios Paulo e Bea, pelo carinho.

A minha amada familia (m&e, irm&o e avd), por acreditarem em mim.

Agradeco, por fim, ao meu pai (in memoriam), que sempre me incentivou a estudar,

apesar das dificuldades. Saudades.



Da minha parte

nao tenho certeza de nada,
mas a visao das estrelas
me faz sonhar.

(Vincent Van Gogh)



RESUMO

Esta pesquisa tem como objetivo compreender o consumo midiatico da televiséo e a recepcao
do fluxo publicitario televisivo pelo idoso. No &mbito tedrico aborda-se a comunicagéo e a
cultura via Estudos Culturais, valendo-se, especialmente, do Novo Mapa das Mediagoes
(MARTIN-BARBERO, 2003), das préticas de consumo midiatico da televisdo e da recepcio
do fluxo publicitario. Trata-se, também, das especificidades do publico idoso e da narrativa da
memoria. Na fase empirica, a pesquisa é qualitativa e realizada através da técnica de
entrevista semiaberta, com uma unidade de pesquisa composta por seis idosos (trés homens e
trés mulheres, com niveis de escolaridade que variam entre ensino médio e superior completo,
residentes na cidade de Porto Alegre/RS e entorno). Os resultados apontam como ocorrem as
praticas de consumo midiatico da televisdo, a recepcdo do fluxo publicitario televisivo e a
relacdo entre o fluxo publicitario televisivo ofertado e o apropriado pelos informantes da
pesquisa. Concluiu-se que o tempo simbdlico dedicado a essas préaticas esta relacionado ao
descanso e ao lazer, sendo que o0 que pauta o consumo midiatico é o interesse na informacéo e
no entretenimento. O idoso assiste a maioria dos andncios ofertados no fluxo publicitario

televisivo e o rejeita quando ndo corresponde as suas competéncias culturais.

Palavras-chave: Publicidade e propaganda. Televisdo. Consumo midiatico. Recepgéo. Idoso.



ABSTRACT

This research aims to understand the media consumption of television and the reception of
television advertising by the elderly. The theory approaches culture through Cultural Studies,
using the New Mediation Map (MARTIN-BARBERO, 2003), the practices of television
consumption and the reception of the advertising flow. It also approaches the specificities of
the elderly public and the narrative of memory. In the empirical phase, the research is
qualitative and carried out through the semi-open interview technique, with a research unit
consisting of six elderly people (three men and three women, with levels of schooling varying
between high school and university education, residing in the city of Porto Alegre / RS and
surroundings). The results point out how occur the media consumption of television, the
reception of the television advertising flow and the relationship between the television
advertising flow and the elderly. It was concluded that the symbolic time devoted to these
practices is related to rest and leisure, and the media consumption is lined by the interest in
information and entertainment. The participants watch of the ads offered in the television
advertising flow and reject them when they don't match to their cultural skills.

Keywords: Advertising. Television. Media consumption. Media recepcion. Elderly.
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1 INTRODUCAO

Esta pesquisa aborda a relagdo do idoso com a publicidade veiculada no meio
televisivo (anuncios audiovisuais). Consideram-se 0s sujeitos pesquisados em termos
generalistas, como consumidores e receptores de televisdo e publicidade e, somente num
segundo momento, questiona-se como a condi¢do de vivenciar o periodo da velhice pode
condicionar tais préaticas cotidianas em relagdo a midia.

Para explorar a comunicacao e sua relacdo com a cultura a partir da visao do receptor,
adota-se a perspectiva epistemoldgica dos Estudos Culturais, que possibilita a
interdisciplinaridade na execucdo de seus estudos, valendo-se, nesse caso, das areas da
Comunicacéo, Ciéncias Sociais e Antropologia Social. Ser&o resgatados para o embasamento
e compreensao do tema alguns conceitos tedricos referentes ao consumo midiatico, recepcao
midiatica, publicidade, televisdo, discussdes acerca da velhice e da narrativa da memdria.

O percurso metodologico, detalhado a seguir, contempla: revisdo bibliogréfica,
pesquisa documental (a partir do levantamento de um Estado da Arte! e construcéo de uma
contextualizagdo historica) e, por fim, a pesquisa observacional (entrevistas semiabertas com
seis 1dosos).

Ao tratar do consumo midiatico, refere-se aqui ao estudo da relacdo dos sujeitos com
0s meios (nesse caso, a televisdo), analisando o que é consumido, quando, como e onde.
Complementarmente, ao abordar a recepcéo (que se relaciona ao processo de significagdo das
mensagens veiculadas nos meios de comunicagdo), volta-se para a atribuicdo de sentido dada
por parte do receptor idoso as publicidades televisivas.

Para definir a velhice, considera-se a delimitacéo etéria estabelecida pela Organizagéo
das Nacbes Unidas (1982), que categoriza como idoso o individuo que possuir 65 anos ou
mais, em paises desenvolvidos, e 60 anos ou mais, em paises em desenvolvimento.
Enquadrando-se na segunda classificacdo, o Brasil, através da Lei n® 8.842/94, em seu art. 2 -
Inciso I, adota essa mesma faixa etaria para determinar a entrada de seus cidaddos no periodo
da velhice (BRASIL, 1994).

O debate acerca do envelhecimento teve sua origem no exterior no inicio do século
XX e, posteriormente, com a elevacdo da populacdo brasileira sexagenaria, também emergiu
no Brasil (DEBERT, 1999). No pais, refletindo os discursos internacionais, as politicas

publicas e sociais para o idoso fazem mencao a trés agentes principais nas discussdes sobre o

! Os procedimentos metodolégicos deste levantamento séo apresentados detalhadamente no Capitulo Dois.
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envelhecimento, sdo eles: o Estado, com o papel regulador, incentivando e subsidiando outros
setores para o cumprimento de seus deveres; a sociedade civil, viabilizando a integracdo e
participacdo do idoso nas comunidades; e a familia, responsavel pelos primeiros cuidados
com a salde, seguranca e bem-estar desse publico.

A velhice “[...] a partir da segunda metade do século XIX [...] foi tratada como uma
etapa da vida caracterizada pela decadéncia fisica e auséncia de papéis sociais [...]”
(DEBERT, 1999, p. 28) e, até meados do século XX, ainda era entendida como um momento
de perdas, decrepitude e inutilidade desse cidaddo (BEAUVOIR, 1990). Somente a partir do
acesso a aposentadoria e da validacdo de seus direitos, por meio de documentos legais que a
velhice passou a ser representada como um periodo de gratifica¢do: o da “melhor idade”.

Foi a partir dos direitos adquiridos por lei, que o idoso passou a ter a possibilidade de
buscar o lazer e a realizacdo pessoal apOs anos de dedicacdo ao trabalho e a familia
(DEBERT, 1999). Entretanto, seu papel social ndo se positivou com esse movimento, pois,

conforme afirmou Beauvoir (1990):

[...] os velhos ndo dispdem de nenhuma arma e seu problema consiste estritamente
num problema de adultos ativos. Estes decidem, segundo seu préprio interesse
pratico e ideoldgico, qual o papel que convém atribuir aos ancidos. Os idedlogos
criam concepgdes de velhice conforme aos interesses de sua classe. O papel
desempenhado na familia pelos homens de idade é um reflexo do que lhes é
conferido pelo Estado. (BEAUVOIR, 1990, p. 140).

Ou seja, apesar da evolucdo no aspecto legal, em parte da sociedade persiste uma
heranca cultural em gue ndo se compreende o processo de envelhecimento e se menospreza o
idoso enquanto cidaddo, por meio de discursos negativos fortalecidos pelas acdes do Estado,
ou pela falta delas.

As legislagOes vigentes atuam na tentativa de dar conta das expectativas do cidadéo de
terceira idade, proporcionar a ele uma maior qualidade de vida, e fazé-lo se manter ativo e
participativo em sua comunidade. E por meio das acbes de integracdo social e lazer, e das
politicas assistenciais que o Estatuto do Idoso (BRASIL, 2003), por exemplo, trabalha na
construcdo de projetos futuros em curto prazo e na valorizacdo do tempo presente ao idoso.

Compreende-se aqui a velhice como um periodo heterogéneo, em que cada sujeito
passa por experiéncias distintas. Entretanto, é reconhecida a importancia de se considerar na
discussdo alguns aspectos sociais, que acabam por caracterizar essa etapa da vida no Brasil, e
tambem as politicas publicas em defesa do idoso. Foi a partir do conhecimento das literaturas

especializadas, dos aspectos legais referentes ao cidadao idoso e, por fim, da identificacdo de
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uma lacuna no campo da Comunicagdo para se pensar esse publico, que se conformou esse
trabalho.

A relacdo do idoso com a publicidade televisiva, através de seu consumo e recepgao,
inicialmente seria enfocada na perspectiva das representacdes do idoso na publicidade. Eram
muitas as inquietacGes sobre o assunto: Em que tipo de anuncio o sujeito idoso aparece?
Como ele se vé representado na publicidade? Ele acha que a publicidade o representa
conforme a realidade social brasileira? Se ndo, seria ele estereotipado? Mas, o que, afinal, é
um idoso estereotipado? Como ele consome publicidade? E, finalmente, qual o grau de
importancia dos anuncios para este sujeito? Entretanto, apds os resultados obtidos em um
levantamento do Estado da Arte (apresentado a seguir), observou-se pesquisas nesse sentido,
que priorizam o viés do produto midiatico, mas ndo enfocam, necessariamente, na visdo do
receptor.

Essas questdes ja foram, por exemplo, exploradas por Debert (2003) em uma incursao
empirica fundamental para esse campo de estudos e relatada no artigo intitulado O velho na
propaganda. A pesquisa tinha como objetivo tratar das imagens de idosos na publicidade e
constituiu um dos referenciais dessa dissertacdo para pensar as praticas de recepcdo pelo
idoso. Debert (2003, p. 137) pretendia investigar “[...] como as imagens da velhice na
publicidade brasileira sdo ativas na produgdo [...] da ‘reprivatizacdo da velhice’.” Nesse
sentido, para essa pesquisa, a autora realizou entrevistas com publicitarios, ativistas da
questdo da velhice e com um grupo focal da terceira idade, apresentando um corpus de
pesquisa de dez anuncios que possuiam idosos em seus filmes publicitarios.

Debert (2003) dividiu essas publicidades em trés categorias, que apresentavam formas
distintas de tratar o idoso: (1) na velhice como perda de habilidades, (2) na velhice para
representar posicdes de poder e (3) na subversdo de padrBes tradicionais do personagem
idoso. Como resultado (tratando exclusivamente da opinido do grupo focal da terceira idade),
nos anuncios pertencentes a primeira categoria, 0s idosos apresentaram opinies diversas:
“[...] para alguns, [...] os velhos eram tratados de maneira desrespeitosa. [...] Para outros, no
entanto, [...] ndo se podia ver a propaganda como expressdo de defeitos exclusivos da
velhice.” (DEBERT, 2003, p. 146).

Ja o segundo grupo de anuncios, que abordava o idoso na publicidade como poderoso,
ativo e perspicaz, causou desde apreciacdo até o estranhamento, e notou-se que seu foco
estava muito mais atrelado ao produto do que ao idoso apresentado nele. Por exemplo, em

uma publicidade de fraldas geriatricas em que mostrava uma idosa dangando, as mulheres se
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sentiram ofendidas e acusaram a publicidade de ser sexista. Por outro lado, um comercial de
campanha de vacinacdo do Ministério da Saude, que apresentou figuras publicas abordando as
inimeras possibilidades de realizagdes na terceira idade, causou admiracdo e bem-estar nos
pesquisados. Por fim, a categoria que tratou da subversdo do papel do idoso na publicidade,
causou um impacto positivo nos pesquisados, “[...] mostrando que os idosos ainda tém vida
[...]” (DEBERT, 2003, p. 148).

Por fim, Debert (2003) concluiu, por meio de uma breve andalise dos filmes, que a
reprivatizacdo da velhice desmancha a conexdo entre a idade cronoldgica e os valores e
comportamentos considerados adequados as diferentes etapas da vida. Nesse sentido, somente
um dos anuncios apresentados foi capaz de mostrar as diversas nuances e capacidades do
individuo idoso. Seu argumento é de que as imagens mostradas nos filmes publicitarios séo
ativas na producdo da reprivatizacéo da velhice.

Nesse sentido, apesar de ser uma referéncia importante e contribuir para pensar o
percurso tedrico-metodologico deste trabalho, ndo se ird reincidir em tal modelo de pesquisa,
propondo outra abordagem que parte da experiéncia cotidiana do idoso ao assistir televisao,
para entdo compreender sua relacdo com a publicidade. Na perspectiva adotada aqui, é
importante preservar a espontaneidade do sujeito receptor no processo de definicdo dos
anuncios que fardo parte do estudo, sob pena de induzir sua narrativa para um universo de
pecas publicitarias que no cotidiano do informante talvez ndo apresentassem uma relevancia
genuina. Afinal, um sujeito idoso pode se interessar por uma diversidade de tipos de anuncios
publicitarios, apresentando variados produtos, marcas, personagens, narrativas e situacdes,
que vio muito além da representagio do envelhecimento na midia. E o interesse pela riqueza
e diversidade da relagcdo do sujeito (que € idoso, mas ndo somente idoso) com a televisdo e
com a publicidade que conduz o percurso da presente pesquisa. Considerando a orientacdo de
abordar o consumo midiatico e publicitario em geral, seria reducionista selecionar
previamente somente andncios que apresentassem o sujeito idoso, produtos ou marcas
dirigidas para esse publico.

Diante disso, formulou-se as seguintes questdes norteadoras que constroem o
problema de pesquisa: De que forma o idoso se relaciona com a publicidade que Ihe
interpela durante o seu consumo de televisdo, em que tipos de anuncios ele detém sua
atencdo e como é sua producéo de sentido diante desses produtos midiaticos? Por sua
vez, 0 objetivo geral da pesquisa é: compreender o consumo midiatico da televisdo e a

recepcdo do fluxo publicitéario televisivo pelo idoso. Ja 0s objetivos especificos sdo: (a)
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apontar como ocorre 0 consumo mididtico televisivo pelo idoso; (b) identificar, nesse
processo de consumo, a visdo do idoso sobre a presenca e a interpelacdo da publicidade; (c)
explorar a recepcdo da publicidade e a producdo de sentido pelo idoso; e (d) analisar a
incidéncia de aspectos relacionados a velhice nesse processo.

A relevéncia da pesquisa proposta, contextualizada no campo cientifico da
Comunicacdo, se ampara na caréncia de estudos sobre o tema, apesar de sua pertinéncia
social. Para mapear quantitativamente tais estudos, para identificar os aspectos que vém sendo
privilegiados nas investigacfes antecedentes (FERREIRA, 2002), realizou-se um
levantamento de trabalhos para constituir o Estado da Arte da pesquisa sobre o tema
“comunicagdo, publicidade e idoso” produzidos no Brasil entre 2000 e 2015. A partir do
recorte empreendido® (relatado no capitulo dois), foram identificados 16 trabalhos
desenvolvidos sobre o tema nos dltimos 15 anos (o quadro de descricdo dos trabalhos pode
ser encontrado no Apéndice A), e destes, ha oito estudos, que pela contribuicdo que
apresentam, séo brevemente comentados a seguir.

Entre os trabalhos produzidos em outras areas do conhecimento (enfermagem,
gerontologia, psicologia), abordando o idoso na midia, destacam-se: “Representagio social de
idosos: andlise das imagens publicadas no discurso midiatico” (MONTELEONE; WITTER;
GAMA, 2015), “De leitora para leitora: o espago da mulher madura na revista Marie Claire”
(ARAUJO; BONADIO, 2015) e¢ “Sobre o envelhecimento, a morte ¢ a midia no
contemporaneo” (CORDEIRO; PINHEIRA; CORREIO, 2015).

Tratando a midia como construtora e disseminadora de valores sociais e tendéncias, 0s
estudos abordam: as representacOes sociais, a formacéo das identidades, o papel dos meios de
comunicacdo na vida dos sujeitos e/ou os significados da morte. Todos reforcaram a
importancia da comunicacdo na conformacdo do que se compreende pela etapa do

envelhecimento.

2 Além desses trabalhos, foram encontrados outros oito durante a busca: “Pressdes e resisténcias — 0 que

atrai e empurra o idoso da e na internet” (OLIVEIRA, 2015); “Jogos digitais e a terceira idade: o her6i é o vovo”
(MELLO, 2013); “Diretrizes de usabilidade para programas interativos de entretenimento para publico idoso em
TV digital” (RONCOLATO, 2013); “Envelhecer com passione: a telenovela na vida de idosas das classes
populares” (WOTTRICH, 2010); “Jovens de 60 e publicidade: identidade discursiva do sexagenario na
publicidade” (SOARES, 2007); “O simulacro do novo velho: uma imagem publicitaria do idoso pdés-moderno”
(BRUNO, 2003); “Narrativas e siléncio: 0 processo de comunica¢do dos idosos no contexto sociocultural de
campos dos Goitacaze” (LEMOS, 2002) e “O idoso da midia: envelhecimento na sociedade e nos meios de
comunicagdo” (STEPANSKI, 2000). Porém, para contemplar a analise, optou-se por considerar somente 0s
trabalhos que em suas palavras-chave carregassem os termos “comunica¢do” e/ou “midia”.
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Entre os trabalhos produzidos no campo da Comunicagédo, destacam-se: “Olhares de
outono: um estudo da representacdo do idoso na midia impressa” (NASSAR, 2007)°%; “A vez
da terceira idade: o discurso da publicidade na constru¢ao da imagem do idoso na revista”
(CIRILLO, 2012); “O idoso brasileiro na comunicac¢do publica: cidadania e representacdes
sociais num sistema de interagdo midiatico” (STACHESKI, 2013); “Perspectivas do idoso
para a internet e perspectivas da internet para o idoso: ambientes de comunicacdo, de
consumo, de cultura midiatica e exclusdao digital” (FRANCO, 2013) e “A velhice na
propaganda do Ministério da Saude: subjetividades e representacdes de idosos nos filmes de
vacina¢do” (GOMES, 2013).

Franco (2013) e Stacheski (2013) trataram da questdo das novas tecnologias em seus
temas, a partir de perspectivas diferentes, mas, ambos propuseram que a politicas publicas em
ambiente digital promoviam uma interacdo e participacdo maior por parte do idoso nos
debates sociais, do que em ambiente off-line. Como contribui¢do para essa dissertagdo, foi
possivel inteirar-se melhor acerca das relagdes do idoso com os meios digitais e, também,
identificar lacunas no que diz respeito a bibliografia especializada em comunicac¢éo voltada ao
fendmeno do envelhecimento.

Nas pesquisas de Cirillo (2012) e Gomes (2013), que abarcaram a relacdo entre
publicidade e idoso, a abordagem voltou-se apenas para um dos elementos do processo de
comunicacdo (o produto midiatico). Apesar de incitarem em alguns momentos, durante a
reflexdo teodrica, um pensamento que contemplasse os receptores da publicidade (tratados
como consumidores), ndo houve abordagem dessa instancia no empirico.

A partir das teorias apresentadas, os autores trataram a midia como sistema de
representacdo social que assume uma posicao privilegiada na construgédo de significados das
praticas sociais e das identidades. Segundo eles, as representagcdes que apareceram nos meios
de comunicacdo foram consideradas agentes imprescindiveis na constru¢do de novos modos
de envelhecer e na disseminacdo das representagdes ja dominantes.

Essas pesquisas indicaram que o idoso foi representado, nos anuncios analisados, de
duas formas predominantes: (a) um idoso “ressignificado”, fruto de uma visdo positivada do
processo de envelhecimento e dos direitos adquiridos por este publico, tal como a previdéncia
social; ou (b) “estereotipado”, que carregava a heranca do termo velhice como pejorativo, e
que remeteu a um sujeito por vezes decrépito e decadente. Ambas as abordagens irdo partir de

esteredtipos que podem ndo dialogar com a condicdo da velhice de determinados sujeitos,

Este trabalho néo possuia acesso disponivel.
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recordando que sdo muitos os atravessamentos sociais e culturais que conformam como o
individuo idoso ira passar por essa etapa da vida.

Segundo eles, a publicidade ndo € s6 uma construtora de sentido, mas um produto
midiatico que se apropria de ideias introjetadas na sociedade e as coloca em circulacdo. Além
disso, segundo esses trabalhos, existe uma velhice heterogénea que vem transformando e
criando novos textos culturais. O idoso é considerado nessas pesquisas como ativo, critico e
em “movimento” social, com maior longevidade, perspectivas de vida e desejo de bem-estar.

Em didlogo com essa producéo, pretende-se contribuir para o0 campo explorando outro
caminho de producdo intelectual sobre o tema. Nele, foi priorizada a perspectiva do sujeito
sobre a comunicacdo, a partir de suas praticas de consumo e recepgdo. Além disso, se
trabalhou com a nocdo de fluxo publicitario televisivo, ndo utilizando anuncios isolados,
visando aproximar o receptor da forma como ele espontaneamente assiste a televisdo e €
interpelado pela publicidade.

Para além da pertinéncia académica do estudo proposto, destaca-se a relevancia social
de se tratar o tema da comunicacdo contemplando a questdo do envelhecimento, ampliando o
namero de trabalhos que pesquisam esse publico, que triplicara na populacdo brasileira até
2050 (SORDI, 2015), e promovendo um maior conhecimento sobre como interagem oS
sujeitos idosos com a comunicacdo midiatica. Por sua vez, também se atribui a pertinéncia
dessa pesquisa a motivacgdo pessoal da autora, que possui formagdo em Comunicagdo Social
com énfase em Publicidade e Propaganda, e que, com alguns anos de experiéncia no mercado
publicitario, observou a falta de referenciais para entender o idoso e suas praticas de consumo
e recepcdo de anuncios.

Para apresentar o percurso de pesquisa e seus resultados, optou-se por organizar esta
dissertacdo em seis capitulos. O segundo capitulo se refere as escolhas tedrico-metodoldgicas
(técnicas, unidades, instrumentos e procedimentos). O capitulo trés aborda o referencial
tedrico utilizado sobre comunicagdo, consumo midiatico e recepcdo. O capitulo quatro, por
sua vez, apresenta o referencial tedrico utilizado sobre envelhecimento e memoria que é base
para a discussdo do tema. O capitulo cinco contempla os resultados da pesquisa, inicialmente
através de uma aproximacdo do objeto empirico (em perspectiva histérica) e, apds,
apresentando as narrativas desse publico a respeito de seu consumo de televiséo e recepcao da

publicidade. Finalmente, o capitulo seis apresenta as consideracgdes finais da pesquisa.
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2 ESTRATEGIA TEORICO-METODOLOGICA

Este capitulo apresenta as decisdes tomadas no nivel metodoldgico para a construcao
das diferentes etapas que constituem a pesquisa: a perspectiva adotada, tipo e abordagem da
pesquisa; 0s recursos da pesquisa documental; e 0s recursos da pesquisa observacional e
documental a partir do fluxo publicitario televisivo.

A perspectiva dos Estudos Culturais norteou os delineamentos tedrico-metodolégicos
deste trabalho, que se propds a explorar o consumo midiatico de televisdo e a recep¢do da
publicidade televisiva pelo pablico idoso. Com base no Novo Mapa das MediacGes proposto
por Martin-Barbero (2003) — detalhado no capitulo trés —, esta pesquisa abordou a instancia da
leitura.

Tratou-se de uma pesquisa exploratoria, com o objetivo de familiarizar a pesquisadora
com o seu problema e possibilitar a formulacdo de hipoOteses. Nesse tipo de pesquisa
geralmente se realiza um levantamento bibliografico, assim como entrevistas com pessoas que
tiveram experiéncias praticas com o objeto empirico, além da anélise interpretativa dos dados
(GIL, 2007). A abordagem foi qualitativa (FLICK, 2008), por ndo se preocupar com a
representatividade numérica, e pelo fato de através dela ser possivel o aprofundamento da
compreensdo de um fendmeno social. Foram usados dados documentais e observacionais, e 0s
procedimentos acerca desses dados sdo apresentados nos itens a seguir.

Foi realizado o levantamento de um Estado da Arte da pesquisa sobre o tema,
apresentado brevemente na introducdo. Nesse levantamento foi empregada a técnica de
pesquisa bibliografica (STUMPF, 2009), na qual as fontes foram teses e dissertacdes
produzidas nos 45 Programas de Pés-Graduacdo em Comunicacdo do Brasil filiados a
Comp0s, entre os anos 2000 e 2015, e artigos do periddico “Estudos Interdisciplinares sobre o
Envelhecimento”, em 2015. A coleta de dados foi realizada através de plataformas digitais,
nos sites das universidades, do periddico, dos Programas de P6s-Graduacao e, também, no
Banco de Teses da Capes®. A descricdo dos dados (LOPES, 2010) foi realizada em arquivo
digital e a analise, por sua vez, através da preparacdo dos dados obtidos, descrigdo,

categorizacdo e andlise para agrupamento dos dados (GIBBS, 2009).

4 A busca foi realizada através da combinacdo das palavras-chave: “idoso”, “recepgdo” e “publicidade”

9, ¢ LR N3 9, < LEINT3

e/ou “propaganda”; “terceira idade”, “recepg¢do” e “publicidade” e/ou “propaganda”; “velhice”, “recep¢do” e

2, LR N3 9, G

“publicidade” e/ou propaganda”; “idoso”, “consumo” e “publicidade” e/ou “’propaganda”; “terceira idade”,

LRI

“consumo” e “publicidade” e/ou “propaganda”; e, “velhice”, “consumo” e “publicidade” e/ou ’propaganda”.



17

A discussao tedrica também foi realizada por meio da técnica de pesquisa bibliografica
(STUMPF, 2009). As fontes foram provenientes da literatura académica: apresentando a
perspectiva dos Estudos Culturais (SCHULMAN, 2010; ESCOSTEGUY, 2010;
ESCOSTEGUY; JACKS, 2005), explicando os conceitos de consumo midiatico e recepcao
(MARTIN-BARBERO, 2003; JACKS; TOALDO, 2013; SCHMITZ, 2015), refletindo essas
praticas especificamente na televisio e na publicidade (OROZCO GOMEZ, 2005; JACKS,
2014; LOPES, 2014; PIEDRAS, 2009, 2011, 2014) e resgatando as no¢oes de fluxo televisivo
(WILLIAMS, 1992), fluxo publicitario (PIEDRAS, 2009) e fluxo publicitario televisivo
(SILVA, 2016). Tratando das conformagdes da velhice e da visdo hegemonica do idoso na
midia pelos estudos académicos (BEAUVOIR, 1990; DEBERT, 1999; GOLDENBERG,
2011; BEZERRA, 2006), e, também, da narrativa da memoria (POLLAK, 1992; BOSI, 1979;
GOLDENBERG, 2011; LOPES, 2014). A coleta de dados ocorreu a partir de livros e artigos
dos autores dos temas mencionados acima e a descrigéo, por sua vez, foi realizada em arquivo
digital. A partir desse movimento, se formulou a andlise de dados em forma de discussdo
tedrica, apresentada nos capitulos trés e quatro.

Para uma aproximacdo com o objeto empirico, através de dados secundarios, foi
realizado o levantamento do contexto historico das politicas publicas e movimentos sociais
em relacdo ao idoso. A técnica de pesquisa adotada foi analise documental (MOREIRA,
2009). As fontes foram dados estatisticos e documentos legais acerca da realidade social do
idoso no Brasil e no exterior. A coleta desses dados ocorreu nos sites do Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE), da Organizacdo Mundial da Saide (OMS), da Organizacao
das Nacbes Unidas (ONU) e em documentos oficiais como: o relatério da ‘“Primeira
Assembleia Mundial sobre o Envelhecimento na Austria” (ORGANIZACAO DAS NACOES
UNIDAS, 1982), “Constitui¢do Federal” (BRASIL, 1988), “Principio das Nagdes Unidas em
Favor das Pessoas Idosas” (ORGANIZACAO DAS NACOES UNIDAS, 1991), “Plano
Nacional do Idoso” (BRASIL, 1994), “Plano de Acdo Internacional de Madri sobre o
Envelhecimento” (ORGANIZACAO DAS NACOES UNIDAS, 2002), “Estatuto do Idoso”
(BRASIL, 2003). A descricdo dos dados foi realizada em arquivo digital (LOPES, 2010) e, a
andlise, através da preparagdo dos dados obtidos, escrita, categorizacdo e andlise para
agrupamento dos dados (GIBBS, 2009). A contextualizacdo da questdo do idoso resultante
desse processo encontra-se no inicio do capitulo cinco, dedicado ao objeto empirico.

Para a etapa observacional, referente a narrativa do idoso sobre o consumo midiatico

de televisdo e recepcdo da publicidade televisiva, a técnica de pesquisa utilizada foi entrevista



18

semiaberta® (FLICK, 2008). Na realizacdo dessa etapa, buscou-se também por outras
pesquisas que auxiliassem a delinear as estratégias metodoldgicas e, nesse sentido, a tese
intitulada “Publicidade, imaginario e consumo: anincios no cotidiano feminino” (PIEDRAS,
2007) serviu como referéncia. Piedras (2007) explorou relatos de mulheres sobre as préaticas e
ideias relativas, especialmente, & publicidade (em geral) e suas competéncias de leitura, e
observou a apropriacdo do fluxo publicitario por parte de suas informantes. Esse trabalho
colaborou para compreender e adotar a no¢do de fluxo publicitario, e inspirou o instrumento
de pesquisa utilizado para pensar as praticas de consumo e recepgao.

A dissertacdo “Representagdes sobre novas tecnologias no fluxo publicitario
televisivo” (SILVA, 2016), referenciada também na discussdo tedrica, auxiliou para as
tomadas de decisdo no nivel metodoldgico. A ideia de fluxo publicitario televisivo, proposta
pela autora, atendeu as necessidades de se pensar como trabalhar com a recep¢do da maneira
mais aproximada com a realidade cotidiana de cada um dos sujeitos. Dessa maneira, assim
como Silva (2016), a presente pesquisa coletou o fluxo publicitario dentro de um produto
midiatico que faz parte do consumo midiatico dos informantes para, posteriormente, expor
esse fluxo capturado durante a entrevista.

Diante desse contexto, a unidade de pesquisa (LOPES, 2010) da presente dissertagéo
foi composta por seis pessoas acima de 60 anos, sendo trés homens e trés mulheres, com
niveis de escolaridade que variavam entre ensino médio e ensino superior completo®, de
classes sociais distintas, residentes na cidade de Porto Alegre (RS), regido metropolitana e
litoral do estado do Rio Grande do Sul, no ano de 2017. O nimero de informantes escolhidos
se deu na perspectiva da saturacdo dos dados qualitativos, acreditando-se que os resultados
obtidos através desses participantes foram suficientes e satisfatorios para a conclusdo da
pesquisa.

O fechamento amostral por saturacdo teérica é operacionalmente definido como a
suspensdo de inclusdo de novos participantes quando os dados obtidos passam a

5 Durante a banca de qualificacdo foi sugerida a realizacdo de um grupo de discussdo e, apesar de

acreditar que esta dindmica iria acrescentar dados importantes para a pesquisa, ndo foi realizada. A principal
dificuldade apresentou-se em funcéo da inviabilidade de encontrar horarios e um lugar comum para o encontro
gue fosse compativel a todos os participantes, que residem em cidades distintas. Lembrando que nem todos
possuem veiculo prdprio e se sentem desconfortaveis ou fora de condi¢Bes fisicas para viajar de transporte
publico. Da mesma forma, como nosso objetivo era atravessar publicos pertencentes a realidades distintas, ndo
se mostrou pertinente buscar por outros informantes, que fossem participantes de uma atividade ou grupo afetivo
em comum, por exemplo.

6 Coincidentemente as trés mulheres tem formacdo em magistério ou superior, tendo atuado como
professoras e, atualmente, sdo aposentadas. Ja entre os homens, dois possuem ensino superior € um o ensino
médio completo. Isso delimitou um perfil comum em termos de escolaridade, o que certamente configurou um
viés nos resultados, questdo retomada nas consideraces finais.
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apresentar, na avaliagdo do pesquisador, uma certa redundancia ou repeti¢do, ndo
sendo considerado relevante persistir na coleta de dados. Noutras palavras, as
informacdes fornecidas pelos novos participantes da pesquisa pouco acrescentariam
ao material j& obtido, ndo mais contribuindo significativamente para o
aperfeicoamento da reflexdo tedrica fundamentada nos dados que estdo sendo
coletados. (FONTANELLA; RICAS; TURATO, 2008).

Os informantes foram selecionados de forma randémica ou por indicagdo, de maneira
que se questionou a idade de cada individuo para identificar se ele estava inserido na categoria
etaria estudada e, enquadrando-se na mesma, foi realizado um convite verbal informal para
sua participacdo no estudo.

Atendendo orientagdes do Comité de Etica na Pesquisa, foi adotado o “Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido” (Apéndice B), explicitando os riscos e beneficios da
pesquisa para o participante, deixando claro que ndo eram obrigatérias as respostas de todas
as questdes e que, em caso de desconforto emocional, a entrevista poderia ser interrompida e
remarcada para outra data. A coleta de dados com os informantes, realizada através da técnica
de entrevista semiaberta, utilizou o recurso de gravacdo de audio autorizado (FLICK, 2008),
para posterior descricdo de dados por meio da transcricdo em arquivo de texto e imagem
digital (LOPES, 2010).

O instrumento da pesquisa’ foi um roteiro de entrevista (Apéndice C) dividido em trés
blocos tematicos: (1) consumo e recepcdo da televisdo (no presente); (2) consumo e recep¢ao
de publicidade na televisdo (no presente); e (3) consumo de televisdo e publicidade (no
passado).

Cabe destacar que no bloco dois, explorou-se o fluxo publicitéario televisivo com
exposicdo de material de apoio. Nessa dindmica, o fluxo publicitario televisivo exibido
durante cada entrevista foi selecionado com base em respostas dadas pelos informantes
anteriormente pelo telefone, na ocasido do agendamento da entrevista (quando foram
questionados sobre o principal horario, programa e emissora de televisdo assistida)®. A
decisdo de se trabalhar com essas duas etapas (uma de analise de recepcao baseada no relato

espontdneo de anuncios recordados pelos sujeitos, e outra de analise de recepcédo

! Inicialmente esse roteiro era composto por 15 questdes, divididas em trés blocos tematicos: (1) o meio

televisivo (memoria do meio); (2) anuncios televisivos (consumo dos andncios) e (3) anudncios televisivos
(atitudes). Apds as considera¢des da banca de qualificagdo, ocorrida em julho de 2017, entretanto, o roteiro foi
revisto chegando na formatacdo que encontra-se hoje. Das 15 questdes do roteiro antigo, apresentado no projeto
de dissertacdo, sete encontram-se na formatacdo atual, inseridas no bloco trés: “consumo de televisdo e
publicidade (passado)”.

8 Quando mais de um informante demonstrou preferéncia pelo mesmo programa/horario/emissora, o
fluxo publicitario televisivo apresentado para ambos foi 0 mesmo, a fim de identificar as possiveis convergéncias
e divergéncias no consumo e recep¢do dos anincios por cada um.
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fundamentada na exposi¢do de um fluxo publicitério televisivo ofertado), ocorreu em fungéo
de haver um receio de que ndo fossem recordadas publicidades o suficiente para uma andlise
mais aprofundada das pecas a partir do relato espontaneo. Dessa forma, buscou-se ndo se
distanciar do proposito inicial de didlogo com o cotidiano dos sujeitos, apresentando o0s
anancios previamente consumidos pelos mesmos na programagcao televisiva.

A pesquisadora realizou a coleta desses filmes publicitarios por meio de gravacao de
video de dois blocos dos programas mencionados pelos informantes e de um intervalo
comercial desses programas. Ja a coleta dos filmes publicitarios mencionados
espontaneamente durante as entrevistas ocorreu posteriormente as mesmas, atraves do acesso
a plataforma de videos online Youtube, por meio da descricdo do anunciante e do produto
expressados na fala dos informantes.

As descricdes foram realizadas em arquivo digital (LOPES, 2010). Para a
categorizacdo e andlise desses dados documentais (GIBBS, 2009), foi utilizado um quadro
(Apéndice D) que contemplou os seguintes itens: ano em que foi veiculado o anuncio, marca
e produto/servigo anunciante, valor simbdlico, descricdo dos personagens, audio e cenario,
enguadramento, chamada, assinatura e publico-alvo.

A escolha dessas caracteristicas se deu em funcdo de: (1) identificar quais eram e a
frequéncia com que apareciam determinados anunciantes e tipos de produtos/servigos; (2)
encontrar nos personagens, cenarios e enquadramentos possiveis recorréncias e caracteristicas
afins, por exemplo, e (3) determinar a mensagem e valores subjetivos intrinsecos a esses
anuncios, para entdo concluir a andlise. A transcricdo desses anuncios tem por objetivo
principal comparar os resultados obtidos por meio dos relatos do fluxo publicitario televisivo
apropriado pelos informantes com a natureza dos antncios presentes no fluxo ofertado.

A andlise geral desses dados empiricos, tanto documentais quanto observacionais, foi
pautada pelo agrupamento e interseccdo entre as informacges coletadas (GIBBS, 2009), bem
como sua interpretacdo (LOPES, 2010) a luz da fundamentacdo tedrica e dos estudos
antecedentes, como se pode observar no capitulo cinco.

Esse capitulo relatou o percurso teérico-metodologico da pesquisa, explicitando as
escolhas empreendidas e recursos utilizados, para situar o leitor no contexto de produgéo do

que serd apresentado a seguir.
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3 COMUNICACAO, CONSUMO MIDIATICO E RECEPCAO

Este capitulo apresenta parte do referencial tedrico utilizado para a discussdo do tema
e é dividido em trés subcapitulos: “Comunicagdo e cultura na perspectiva da recep¢ao”,
“Praticas de consumo midiatico e de recep¢do no meio televisivo” e “Praticas de consumo
midiatico e de recepcao no género publicitario”.

A primeira secao busca apresentar a perspectiva dos Estudos Culturais (SCHULMAN,
2010; ESCOSTEGUY, 2010; ESCOSTEGUY; JACKS, 2005), explicar os conceitos de
consumo midiatico e recepcio (MARTIN-BARBERO, 2003; JACKS; TOALDO, 2013;
SCHMITZ, 2015). O segundo subcapitulo aborda essas préaticas especificamente na televisao
(MARTIN-BARBERO, 2003; OROZCO GOMEZ, 2005; JACKS et al., 2014; LOPES, 2014).
O terceiro trata do consumo midiatico e recepcdo da publicidade (JACKS, et al., 2014,
PIEDRAS, 2009, 2011, 2014) e, também, resgata as nocGes de fluxo televisivo (WILLIAMS,
1992), fluxo publicitario (PIEDRAS, 2009) e fluxo publicitério televisivo (SILVA, 2016).

3.1 Comunicacdo e cultura na perspectiva da recepcao

Nessa pesquisa pretende-se explorar a comunicacdo e sua relacdo com a cultura, a
partir do olhar do sujeito receptor. Foi adotada, para isso, a perspectiva epistemoldgica dos
Estudos Culturais que “[...] ndo configuram uma ‘disciplina’, mas uma area onde diferentes
disciplinas interagem, visando o estudo de aspectos culturais da sociedade [...]” (HALL, 1980,
p- 7) e “[...] sdo, em geral, definidos em termos daquilo que negam ou daquilo com o qual
rompem.” (SCHULMAN, 2010, p. 182). Cabe ressaltar que os Estudos Culturais surgiram na

tentativa de constituicdo de um projeto politico e de um novo campo de estudos, dessa forma:

Sob o ponto de vista politico, os Estudos Culturais podem ser vistos como sindnimo
de “corregdo politica”, podendo ser identificados como a politica cultural dos varios
movimentos sociais da época do seu surgimento. [e] Sob a perspectiva tedrica, [que]
refletem a insatisfacdo com os limites de algumas disciplinas, propondo, entdo a
interdisciplinaridade. (ESCOSTEGUY, 2010, p. 137).

Originalmente, os Estudos Culturais emergiram no contexto britnico, mais
especificamente com a instalacdo do Centre for Contemporary Studies (CCCS), na
Universidade de Birmingham, onde alguns intelectuais criticavam a abordagem com a qual a

literatura inglesa vinha sendo tratada nos centros académicos. A partir da publicacdo de textos
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seminais por Thompson®, Williams'® e Hoggart** nos anos 50 e 60, e influenciados pelo
movimento da Nova Esquerda’® que se desenvolvia na Inglaterra, essa perspectiva surgiu a
fim de romper com a separagdo entre “alta” e “baixa” cultura nos estudos criticos literarios da
época (SCHULMAN, 2010).

O foco dos estudos do CCCS foi mudando com o passar do tempo. No inicio a énfase
era dada nas relacdes de classe, “[...] concebida como um reflexo da luta implicita da classe
operaria por sua autoexpressdo.” (SCHULMAN, 2010, p. 178). Mas, ja nos anos 70, sob a
direcdo de Stuart Hall e com a internacionalizacéo dos estudos para outros paises da Europa, 0
CCCS passou a direcionar seus olhares para os textos da midia, preocupando-se com 0s

produtos da cultura popular e da midia de massa.

Discordando do entendimento dos meios de comunicagdo de massa como simples
instrumentos de manipulagdo da classe dirigente, os Estudos Culturais compreendem
0s produtos culturais como agentes de reproducdo social, acentuando sua natureza
complexa, dindmica e na construcdo da hegemonia. (ESCOSTEGUY, 2010, p. 147).

Apos a consolidacdo do CCCS nas décadas de 1970 e 1980, iniciou-se uma fase de
internacionalizacdo dos Estudos Culturais. Com esse movimento, a agenda fundamental que
visava explorar o potencial da resisténcia e significacdo de classe, voltou-se para as leituras
negociadas dos sujeitos (receptores).

A partir dessa internacionalizacdo, além de outros paises do continente europeu, 0s
Estudos Culturais comecaram sua trajetéria de pesquisa em paises como Australia, Canada,
Estados Unidos, bem como em paises latino-americanos. A versdo latino-americana dos
Estudos Culturais surgiu como uma critica anti-imperialista, e partia da ideia de passividade
do receptor diante dos meios de comunicacdo. Nos anos 80, entretanto, a producdo tedrica
existente sofreu vérias criticas e, juntamente com as discussdes sobre os efeitos da
globalizacdo na experiéncia social, ocorreu uma mudanca das perspectivas teoricas e
metodoldgicas pelas quais 0 campo explorava a comunicacéo e a cultura (ESCOSTEGUY;
JACKS, 2005).

’ The making of the english working-class (1963).

10 Culture and Society (1958).

1 The uses of literacy (1957).

12 A Nova Esquerda, ou New Left, foi um movimento politico socialista que ocorreu na Inglaterra nos
anos 50. Ele era “[...] anti-imperialista, antirracista, favoravel a nacionalizagdo das principais industrias e da
abolicdo do privilégio econdmico e social. Ele também estava por detrds dos esforcos em favor do desarmamento
nuclear e do enriquecimento da vida social e cultural das classes operarias.” (SCHULMAN, 2010, p. 187).
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Entre essas novas tramas em formacdo emerge e alcanca destaque no &mbito interno
e circuito internacional, um enfoque que privilegia as conexdes entre comunicacao e
cultura e que busca, sobretudo capturar as experiéncias dos sujeitos, no caso em tela,
aquela referida as praticas relacionadas aos meios. (ESCOSTEGUY; JACKS, 2005,
p. 52 - 53)

H4, portanto, uma renovacdo teorica para refletir acerca das conexdes entre 0s sujeitos
e 0S meios e a relacdo entre comunicacdo e cultura. Essa producdo tedrica considera a
realidade dos paises latinos, nos quais os “modelos importados” para pensar as relagdes entre
cultura e comunicagdo ndo da conta de refletir seus aspectos cotidianos e sociais.

E na versdo latino-americana dos Estudos Culturais, portanto, que essa pesquisa
encontra inspiracdo para pensar as praticas dos sujeitos acerca da comunicacdo e cultura.
Baseada no Novo Mapa das Mediacdes, proposto por Martin-Barbero (2003), a recepcdo €
considerada nessa pesquisa como um processo, resultante da interagdo entre receptor,
televisdo e mediacbes (ESCOSTEGUY; JACKS, 2005), em que o receptor “[...] também
realiza mediacOes de carater psicologico, determinadas pelas de carater sociocultural, em um
processo constante e dialético.” (ibidem, p. 69). Nesse sentido, a analise da recepcéo deve ser
considerada a partir dos “[...] procedimentos comparativos entre o discurso dos meios e o da
audiéncia, e entre a estrutura da resposta da audiéncia em relagdo a este contetido.”
(ESCOSTEGUY; JACKS, 2005, p. 42).

Martin-Barbero (2003) abordou a recepgdo a partir da compreensdo das “logicas dos
usos”, entendendo que os estudos de recepcdo ndo devem considerar que a comunicagao
midiatica circula a partir de uma logica de “efeito e reagdo”. Para ele, 0s estudos de recepgéo
devem situar sua problematica no campo da cultura, como nos conflitos articulados pela
cultura e no modo que a hegemonia trabalha e as resisténcias operam. O autor empenha seu
esforco intelectual na trama complexa de mediacgdes que a relacdo entre comunicacao, cultura
e politica articula.

Ao tratar da comunicacdo, Martin-Barbero (2003) sugere que ela seja pensada a partir
da cultura e que o debate deva ser deslocado dos meios para as mediagcOes, ou seja, para as
relagbes entre praticas de comunicagdo e movimentos sociais. Para refletir acerca da
complexidade nas relagcdes constitutivas entre comunicagdo, cultura e politica, o autor

apresenta o seguinte mapa:
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Figura A — Novo Mapa das Mediacdes de Jesus Martin-Barbero
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Fonte: MARTIN-BARBERO, 2003.

Sua interpretacdo € recortada por dois eixos: o diacrénico (histérico de longa duragéo)
e o sincrénico. O diacronico compete o eixo horizontal, que liga as “Matrizes Culturais” (MC)
e os “Formatos Industriais” (FI), e o sincronico ¢ o vertical, entre “Logicas de Produgdo” (LP)
e “Competéncias de Recepg¢do ou Consumo” (CR). Nesse trabalho dar-se-& enfoque as
“Competéncias de Recep¢ao ou Consumo”.

As relagdes entre “Matrizes Culturais” e “Competéncias de Recepc¢do ou Consumo”
sao mediadas por diferentes formas de “sociabilidade”, enquanto entre “Formatos Industriais”
e “Competéncias de Recep¢do ou Consumo” pelas “ritualidades”. A “sociabilidade” ¢,

segundo autor:

[...] gerada na trama das relagdes cotidianas que tecem os homens ao juntarem-se, €,
por sua vez lugar de ancoragem da praxis comunicativa e resulta nos modos e usos
coletivos da comunicacdo, isto é, de interpretagdo/constitui¢do dos atores sociais e
de suas relagdes [...] com o poder. (MARTIN-BARBERO, 2003, p. 17).

De acordo com o Martin-Barbero (2003), é na “sociabilidade” que se ativam e moldam
0s “habitus” que confrontam as diversas “Competéncias de Recepgdo”. Pode-se dizer que as
praticas de recep¢do da publicidade constituem as praticas no nivel microssocial das
cotidianidades, ou seja, no nivel da “sociabilidade”. As relagdes das praticas de recepgao com
0 macrossocial acontecem no ambito socioecondmico, “[...] que balizam o acesso aos meios
de comunicacéo e aos produtos e servicos anunciados [...]” (PIEDRAS, 2009, p. 70).

Por sua vez, a “ritualidade” ¢ “[...] a forma que assegura o carater duradouro da

interagdo social.” (PIEDRAS, 2009, p. 37). Conforme Martin-Barbero (2003),
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[...] remete-nos ao nexo simbodlico que sustenta toda a comunicagdo: a sua
ancoragem na memoria, aos seus ritmos e formas, seus cendarios de interagdo e
repeticdo [...] Vistas a partir das CR, as ritualidades remetem, de um lado, aos
diferentes usos sociais dos meios [...] De outro lado, remetem as mdaltiplas trajetérias
de leitura ligadas as condi¢des sociais do gosto, marcadas por niveis e qualidades de
educagdo [...] (MARTIN-BARBERO, 2003, p. 19).

Conforme abordou Martin-Barbero (2003), essas media¢cdes ndo fazem parte somente
da esfera da recepcdo, mas também influenciam no ambito da producédo. Para o autor, o que
deve ser considerado na analise de producéo, sdo as condicOes especificas em que a industria
televisiva semantiza e recicla as demandas dos publicos e seus usos. Entretanto, isso ndo sera
aprofundado nesse contexto, uma vez que essa pesquisa se propde a analisar a instancia da
recepcao.

Ao tratar das logicas dos usos, Martin-Barbero (2003) deixa claro a necessidade de
diferencia-las da analise denominada “dos usos e gratificagdes”, pois propde o deslocamento
dos estudos de recepgdo pensando as mensagens, seus efeitos e reacfes, para uma nova
perspectiva no campo da cultura.

Tendo em vista essa breve contextualizacdo, interessa pensar a relacdo entre
comunica¢do e cultura, na perspectiva da recepgdo: “[...] que diz respeito a relagdo das
pessoas com meios ou veiculos de comunicacdo, com programas, géneros, mensagens ou
momentos particulares, abarcando a complexa configuracdo de elementos e fatores que
caracterizam o fendmeno como um todo.” (ESCOSTEGUY; JACKS, 2005, p. 53).

H& uma diversidade de temas que podem ser abordados nos estudos de recepcéo,
exemplificada pelo levantamento apresentado nos livros “Meios e Audiéncias: a emergéncia
dos estudos de recepcdo no Brasil” (JACKS; MENEZES; PIEDRAS, 2008) e “Meios e
Audiéncias II: a consolidagdo dos estudos de recepgdo no Brasil” (JACKS et al., 2014). No
Brasil contemporéneo, as teses e dissertacbes produzidas nessa perspectiva abordam uma
diversidade de: meios (televisdo, internet, radio, jornal, revista, cinema, entre outros),
publicos (grupos especificos, grupos étnicos, adultos, mulheres, jovens, criangas, idosos.
comunidades, entre outros) e géneros (jornalismo, telenovela, publicidade, séries, desenhos
animados, entre outros).

Segundo a proposta de Jacks, Menezes e Piedras (2008), Jacks et al. (2014) e
Escosteguy (2004), as pesquisas também podem operar através de trés abordagens:

sociocultural, sociodiscursiva e comportamental. A sociocultural é definida como aquela que

[...] abarca uma visdo ampla e complexa do processo de recepgdo dos produtos
midiaticos onde sdo consideradas maltiplas relagGes sociais e culturais. Mais do que
0 estudo de um fenémeno de recepcdo em si mesmo, pretendem problematizar e



26

pesquisar, seja do ponto de vista tedrico ou empirico, sua inser¢ao social e cultural.
(ESCOSTEGUY, 2004, p. 135).

Ja a abordagem sociodiscursiva pode ser entendida como aquela que “[...] trata o
discurso dos sujeitos a partir de enfoques teérico-metodoldgicos que se dedicam a analise dos
discursos sociais, 0s quais emanam da midia e dos receptores.” (JACKS et al., 2014, p. 14).

Por sua vez, a comportamental trata dos estudos

[...] dos diferentes impactos derivados dos meios, isto €, o produto midiatico é
considerado um estimulo que provoca diversas reagdes nos publicos. Ai encontram-
se aqueles estudos de formacéo de opinido, efeitos cognitivos, usos e gratificagdes, e
outras investigacOes de carater psicologico que reduzem o produto midiatico ao
juizo do publico. (ESCOSTEGUY, 2004, p. 135).

Esses levantamentos, apresentados nas obras coordenadas por Jacks (2008; 2014), que
contemplam o periodo de 1990 até 2009, identificaram 258 pesquisas de recepc¢ao no Brasil.
Apresentando as direces mais exploradas pelos pesquisadores, apontaram também para a
caréncia de estudos com determinados meios, publicos e géneros. Dialogando com esses
dados, a presente dissertacdo se prop0e a tratar da relacdo da comunicacdo com a cultura, a
partir da recepcao do meio televisivo, explorando o género da publicidade, através do publico
idoso. A televisdo é o meio mais estudado pelos pesquisadores de recepcao, por outro lado, a
publicidade e o idoso vém adquirindo representatividade numérica a passos mais lentos, e é
nessa lacuna que esse trabalho pretende articular tal género e publico, a fim de enriquecer o
campo (JACKS, et al., 2014).

Esse subcapitulo apresentou brevemente os Estudos Culturais e suas conformacgoes na
contemporaneidade, a fim de situar o leitor no viés epistemoldgico adotado para pensar a
pesquisa. Nesse sentido, abordou a perspectiva da recepcdo e apresentou 0 Novo Mapa das
MediacOes de Martin-Barbero (2003) para refletir sobre essas préaticas no nivel da leitura dos
sujeitos. Dando continuidade a discussdo teorica, o préximo subcapitulo pretende apresentar
as definicGes e diferencia¢des de consumo midiatico e recepcdo miditica em geral e no meio

televisivo.
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3.2 Préticas de consumo midiatico e de recepcao no meio televisivo

Além da recepcdo da publicidade audiovisual televisiva, pretende-se investigar as
praticas de consumo midiatico televisivo desses sujeitos. Essas praticas podem ser
consideradas como uma vertente do consumo cultural (JACKS; TOALDO, 2013),
denominacdo proposta por Garcia Canclini para abordar fendmenos em que: “[...] o valor
simbolico prevalece sobre os valores de uso ou de troca, ou onde pelo menos estes ultimos se
configuram subordinados a dimensao simbolica.” (CANCLINI, 1993, p. 34).

Nesse sentido, Canclini (1993) se refere aos meios de comunica¢do como sendo
influenciados pelas pressdes econdmicas (diferente de outros campos com maior autonomia,
como o das artes), mas ainda reconhece que seus valores simbdlicos ultrapassam o

econémico. O consumo midiatico, portanto,

[...] trata-se do consumo do que a midia oferece: nos grandes meios — televiséo,
radio, jornal, revista, internet, sites, blogs, celulares, tablets, outdoors, painéis... — e
nos produtos/contetidos oferecidos por esses meios — novelas, filmes, noticias,
informagBes, entretenimentos, relacionamentos, moda, shows, espetaculos,
publicidade, entre outros. Neste contexto, a oferta da midia inclui também o proprio
estimulo ao consumo, que se da tanto através da oferta de bens (por meio do
comércio eletrénico e da publicidade), quanto no que se refere a tendéncias,
comportamentos, novidades, identidades, fantasias, desejos [...] (JACKS; TOALDO,
2013, p. 6 -7).

Os estudos sobre consumo midiatico caracterizam-se por observar a relacdo dos
sujeitos com os meios € ndo com as mensagens, como fazem os estudos de recepgdo: “[...]
mesmo que recepc¢do e consumo midiatico estejam muito préximos como praticas inscritas no
ambito da audiéncia, entende-se que se tratam de processos distintos.” (SCHMITZ, 2015, p.
260).

As praticas de recepcdo conformam o local das mensagens veiculadas na midia, ou
seja, elas ocorrem no nivel da significagdo. Os receptores recebem e traduzem conforme sua
logica e contexto cultural, e interpretam as mensagens dos meios de comunicagdo: “[...] um
estudo de recepcdo preocupa-se em reconstruir como uma determinada mensagem de um
produto midiatico ¢ decodificada, compreendida e vivenciada por um grupo de pessoas.”
(SCHMITZ, 2015, p. 262).

Conforme mencionado anteriormente, nas pesquisas de recepgao, a televisao “[...] é o
meio mais abordado, representando mais de 50% das pesquisas da Ultima década” (JACKS et

al., 2014, p. 31). Tal representatividade se justificaria pelo fato de a televisdo constituir no
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Brasil 0 meio com maior penetragdo em diversas camadas da populagéo, sendo, portanto, o
que proporciona um sentimento de pertencimento ao brasileiro (JACKS, et al., 2014). Nesse

sentido, Lopes (2014), também afirmou que a televisao:

[...] possui uma penetracdo intensa na sociedade brasileira, devido a sua peculiar
capacidade de alimentar um repertdrio compartilhado de sentidos por meio do qual
pessoas [...] se posicionam e se reconhecem umas as outras. Longe de promover
interpretacdes consensuais, mas, antes, produzir lutas pela interpretacdo desses
sentidos, esse repertério compartilhado esta na base das representacdes de uma
comunidade nacional imaginada que a TV capta, expressa € permanentemente
atualiza. (LOPES, 2014, p. 2).

Para investigar o consumo midiatico de televisdo é necessario buscar compreender a
relacdo do sujeito com o meio, quando deve-se refletir como a televisdo se situa no seu
cotidiano pautando tempos, espacos, relacdes, rituais, entre outros aspectos. As praticas de
consumo midiatico televisivo vao ser interpretadas a partir dos horarios, frequéncia e do que
cada sujeito consome diante daquilo que lhe é ofertado.

O consumo midiatico de televisdo serd permeado pelas especificidades do meio, como:
o carater audiovisual, a programacao sequencial, as interrupcbes da programacédo em diversos
géneros que costuram a trama do fluxo televisivo, etc. Assim como os fatores externos que
ddo significado a pratica de assistir televisdo: o tipo de tempo dedicado, o tipo de
programacdo assistida (informativa, entretenimento, educativa, etc), entre outros que serao
destacados posteriormente na discussao tedrica.

A recepcéo de televisdo, por sua vez, “[...] trata-se de detalhar aspectos do fenémeno
midiatico na dimensao de seus conteudos, fechando o foco para a observagao [...]” (JACKS;
TOALDO, 2013, p. 8), interpretando o que é consumido por cada sujeito na televisdo. A
recepcdo desse meio vai envolver na sua investigagdo “[...] a totalidade da vida
contemporanea, ao considerarem-se todos os elementos que se entrelacam na analise do
simples ato de ligar a televisao [...]” (ESCOSTEGUY; JACKS, 2005, p. 17).

O meio televisivo se caracteriza por ser a0 mesmo tempo um meio técnico de
producdo e transmissdo, e uma instituicdo social produtora de significados. Esse carater
dualista atribui a televisdo um papel especial e legitimador perante o publico telespectador. E,
esse carater dubio se assume como inseparavel na recepcdo do meio (OROZCO GOMEZ,
2005).

[...] a influéncia da TV tampouco é Unica, devido ao fato de a TV como instituicéo
social ndo estar sO. Ela coexiste ao lado de outras instituicbes, como a familia, a
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escola, o sindicato, a igreja, o partido politico, os movimentos sociais etc., com os
quais compete na tentativa de fazer valer suas significagdes e predominar na
socializagdo dos telespectadores. (OROZCO GOMEZ, 2005, p. 30).

A televisdo como meio técnico, segundo Orozco Gomez (2005), possui um alto grau
de “representacionalismo”. Dessa forma, ela reproduz a realidade quase fidedignamente e
provoca uma série de reacBes nos sujeitos telespectadores, algumas de carater estritamente

racional e outras extremamente emotivas.

A TV, portanto, ndo tem somente a capacidade técnica de representar o acontecer
social, mas também de fazé-lo verossimil, verdadeiro para os telespectadores. E é
precisamente essa combinacdo de possibilidades técnicas do meio televisivo que
permite naturalizar seu discurso “ante os proprios olhos” do publico telespectador.
Outros meios de informacdo e outras instituicdes sociais para alcancar a
naturalizacdo dos seus discursos tém de recorrer a outros tipos de referentes. A TV
basta colocar seu telespectador em frente a tela, para coloca-lo (aparentemente)
frente & realidade. (OROZCO GOMEZ, 2005, p. 29 -30).

Martin-Barbero (2003), na sua primeira apresentacdo do mapa das mediacdes, reflete
acerca das competéncias de leitura dos sujeitos no meio televisivo, tratando das préaticas de
recep¢do a partir de suas mediacdes, ou seja, “[...] dos lugares dos quais provém as
construcdes que delimitam e configuram a materialidade social e a expressividade cultural da
televisdo.” (MARTIN-BARBERO, 2003, p. 304). Nesse contexto, 0 autor propde trés lugares
onde ocorrem essas mediacdes, sdo eles: a cotidianidade familiar, a temporalidade social e a
competéncia cultural.

Sobre cotidianidade familiar, o autor parte do pressuposto de que a familia constitui a
unidade bésica de audiéncia da televisdo na América Latina e representa um “[...] dos poucos
lugares onde os individuos se confrontam como pessoas e onde encontram alguma
possibilidade de manifestar suas ansias e frustagdes.” (MARTIN-BARBERO, 2003, p. 305).
Na America Latina, a televisdo comecgou a colocar a familia como espaco fundamental de
leitura e codificagdo de seus produtos, indo alem do ambito da recepc¢édo e inserindo-a na
forma de produzir sua propria comunicacdo midiatica.

Na compreensao de que a familia constitui esse espaco de relacbes proximas entre 0s
sujeitos, Martin-Barbero (2003) destaca que a televisdo assume e forja dois dispositivos
fundamentais: a “simulacao do contato” e a “retorica do direto”. A simulag¢ao do contato nada

mais é que a articulagdo “[...] do discurso televisivo sobre 0 eixo da relacdo estreita e a
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preeminéncia da palavra em culturas tdo fortemente orais.” (MARTIN-BARBERO, 2003, p.

306). Por sua vez, por retérica do direto:

[...] entendemos o dispositivo que organiza o espaco da televisdo sobre o eixo da
proximidade e da magia de ver [...] uma proximidade construida mediante uma
montagem que ndo ¢ expressiva, e sim funcional, sustentada na base da “gravagao ao
vivo”, real ou simulada. Na televisdo a visdo predominante ¢ aquela que produz a
sensagdo de imediatez, que é um dos tracos que dao forma ao cotidiano. (MARTIN-
BARBERO, 2003, p. 306-307).

E essa caracteristica, segundo o autor, pode ser atribuida também a publicidade, por se
tratar da mescla entre cotidiano e espetaculo, “[...] embora viva num equilibrio instavel que
lhe da um certo ar de transgressio.” (MARTIN-BARBERO, 2003, p. 307).

Com relacédo a temporalidade social, Martin-Barbero (2003) propGe que se o tempo de
trabalho, valorizado no capitalismo, € o tempo que transcorre, o tempo que constitui a
cotidianidade é o da repeticdo, construido através de fragmentos. Dessa mesma maneira, a

matriz cultural da televisdo € a da repeticdo e dos fragmentos.

Cada programa, ou melhor, cada texto televisivo remete seu sentido ao cruzamento
de géneros e tempos. Como género, pertence a uma familia de textos que se
replicam e reenviam uns aos outros nos diferentes horarios do dia e da semana.
Como tempo “ocupado”, cada texto remete a sequéncia horaria daquilo que o
antecede e daquilo que o segue, ou aquilo que aparece no palimpsesto nos outros
dias, no mesmo horario. (MARTIN-BARBERO, 2003, p. 308).

A estética de repeti¢do, segundo o autor, trabalha a variagdo de um “[...] idéntico ou a
identidade de varios diversos [...]” (MARTIN-BARBERO, 2003, p. 308) e remete a um
sentimento de duracdo. A série e 0s géneros realizam a mediacdo entre o tempo do trabalho e
o0 do cotidiano.

Por fim, sobre a competéncia cultural, Martin-Barbero afirma que:

[...] a dindmica cultural da televisdo atua pelos seus géneros. A partir deles, ela ativa
a competéncia cultural e a seu modo da conta das diferencas sociais que a
atravessam. Os géneros que articulam narrativamente as serialidades, constituem
uma mediacao fundamental entre as ldgicas do sistema produtivo e as do sistema de
consumo, entre a do formato e a dos modos de ler, dos usos. (MARTIN-BARBERO,
2003, p. 310 - 311).

O autor destaca a importancia das classes para pensar a recep¢ao do meio televisivo,
salientando que as ldgicas dos usos ndo se esgotam na diferenca social, mas essa diferenca

articula as outras. Segundo Martin-Barbero (2003), os “habitus de classe ” estdo presentes nos
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usos da televisdo, nos modos de assisti-la, e se manifestam na organizagdo do tempo e do
espaco cotidianos. Nesse sentido, torna-se imprescindivel questionar, nos estudos de

recepcao:

[...] de que espacos as pessoas veem televisdo, privados ou publicos, a casa, 0 bar da
esquina, o clube do bairro? E que lugar ocupa a televisdo na casa, central ou
marginal? Preside a sala onde se leva a vida “social” ou se refugia no quarto de
dormir, ou se esconde no armario, de onde retiram apenas para ver algo muito
especial? (MARTIN-BARBERO, 2003, p. 313).

Na recepcdo da televisdo observa-se que 0 uso ndo estd relacionado somente com o
tempo dedicado, mas com o tipo de tempo, seu significado social, e com quais produtos
midiaticos ele esta sendo gasto nas diferentes classes sociais (MARTIN-BARBERO, 2003).
Dessa forma, cabe analisar se a televisdo permanece ligada o dia todo ou para um programa
especifico, se é usada somente para informacdo ou é utilizada como forma de entretenimento.

Além das caracteristicas dos “habitus de classe”, que devem ser consideradas nos
estudos de recepcdo e consumo da televisdo, Martin-Barbero (2003) afirma que as
“competéncias culturais” que atravessam as classes devem ser consideradas. Essas
“competéncias culturais” sdo constituidas na escola, na educagdo informal, no local em que se
vive, no circulo social, com relacdo a memoria, a experiéncia de vida, as tradi¢Bes regionais, a
faixa etéria, ao género, entre outros aspectos.

Dessa forma, entende-se que: o consumo midiatico no meio televisivo corresponde a
compreensdo de “o que”, “como” e “quando” as pessoas assistem. Ja os estudos de recep¢ao
da televisdo consistem na compreensdo da relacdo entre um determinado produto midiatico,
que € veiculado no meio, e a producdo de sentido que o receptor faz a respeito dele. Tais
aspectos sdo abordados nessa dissertacdo no ambito da televisdo, onde se explora o consumo
midiatico™ televisivo como uma antessala para o estudo da recepcdo da publicidade na
televis&o.

Esse subcapitulo apresentou as defini¢cbes de consumo midiatico e recepcao mididtica,
peculiaridades para pensar 0 meio televisivo nessas praticas e, também, especificidades do
consumo midiatico de televisdo e da recepcdo desse meio. Dando continuidade a discussao
tedrica acerca do tema, o préximo subcapitulo se dedica a tratar do consumo midiatico e da

recepcdo da publicidade e, mais especificamente, da publicidade audiovisual televisiva.

13 N&o sera investigada a recepcdo no meio televisivo, que estaria relacionada a um programa especifico e

a producdo de sentido que o receptor faz dele.
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3.3 Préticas de consumo midiatico e recepcao do género publicitario

O consumo midiatico da publicidade pode ser entendido como toda a publicidade a
qual uma pessoa € exposta a partir do consumo midiatico de um meio de comunicacao
qualquer, neste caso a televisdo. Devem-se considerar as peculiaridades do género publicitario
para essa analise, tais como: seu carater mercadoldgico e o fato de ndo ser escolhido em meio
a programacdo, mas sim exibido em meio aos outros géneros, interrompendo-os. Conforme

apontado por Piedras (2016):

Diferentemente de outros géneros em que o receptor opta por consumir determinado
conteido midiatico, a publicidade interpela o publico quando ele estd consumindo
outros produtos midiaticos, plataformas digitais ou espacos sociais. A comunicacao
persuasiva tem uma natureza sequencial e interrompida, visto que é planejada para,
em um curto espago e/ou tempo, lancar sua mensagem entre as unidades
informativas apresentadas pelos outros contetdos. (PIEDRAS, 2016, p. 250).

Por definicdo, a publicidade é o ato de tornar conhecido determinado servico, produto
ou prética organizacional, sesmpre com um fim comercial, incitando a sua adesdo ou consumo
(SILVA, 2016). Contudo, ao abordar a publicidade, é importante diferencia-la do termo
“propaganda” que € frequentemente utilizado equivocadamente como sinénimo de
“publicidade”. Compreender a diferenga entre esses conceitos € imprescindivel para seguir na
leitura dessa pesquisa e qualquer outra literatura especializada. Segundo Piedras (2009, p. 20),
a publicidade, “[...] diferentemente da propaganda que se ocupa da divulgacdo de ideias e
pessoas, [...] se dedica a divulgacdo de produtos e servicos, dai sua vinculagdo estrita com o
modo de producdo capitalista, o mercado e a cultura de consumo.” Pode-se entender,
conforme Machado (2009), que a propaganda se caracteriza primordialmente como a
propagacdo de ideias, ideologias e crencas, ja a publicidade denomina a pratica de anunciar
produtos, servigos e marcas, em um sentido comercial.

Na sociedade moderna capitalista, a publicidade possui uma importante funcéo
mercadoldgica e tem como objetivo impulsionar a economia. Giacomini Filho (1991), em
“Consumidor versus Propaganda”, reforgou esse carater econdmico e atentou ao fato de que,

por incentivar a cultura do consumo, suas praticas também sao alvo de inimeras criticas.

A publicidade nasceu com o claro propdsito de fomentar a transacdo econdmica,
principalmente diminuindo a resisténcia do consumidor. Diante da progressiva
complexidade das estruturas e valores sociais, a publicidade também foi se
diversificando e aprimorando técnicas e meios, podendo agora atingir
simultaneamente milhGes de pessoas através dos meios de comunicacdo de massa,
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todos de alguma forma com olhar critico para os andncios [...] (GIACOMINI
FILHO, 1991, p. 15).

Geralmente, essas criticas tém carater de denlncia e atribuem a publicidade a
responsabilidade por uma suposta manipulacdo e alienacdo das massas, onde 0 seu Unico
proposito € a venda desenfreada de produtos e servigos. Para Giacomini Filho (1991, p. 15),
as criticas a publicidade eram advindas da “[...] priorizacdo que os agentes publicitarios tém
dado as necessidades dos clientes e ndo as necessidades sociais, pairando sobre o setor sérias
restricdes quanto a sua responsabilidade social”.

Nesse contexto, é possivel observar, com o passar dos anos, a tentativa da propria
publicidade em diminuir essas criticas. Piedras (2009), por exemplo, destacou o fato de os
anuncios trabalharem cada vez mais com o objetivo de despertar uma tomada de consciéncia
diante dos grandes problemas sociais e modificar comportamentos e inclinagdes negativas nas
diferentes comunidades, como: alcoolismo, drogadi¢cdo, mortes por alta velocidade no
transito, controle de natalidade, etc.

De forma semelhante, nas produgdes intelectuais, constantemente “[...] os olhares
académicos construidos sobre o tema insistem, através de um viés maniqueista, em defender
sua funcionalidade ou criticar seu poder de manipulacdo.” (PIEDRAS, 2006, p. 1). Todavia,
fica evidente que ao reduzir qualquer pratica social a duas Unicas repercussdes possiveis,
reduzem-se também os resultados obtidos por meio desse estimulo.

A abordagem da publicidade pela perspectiva dos Estudos Culturais desconstroi essa
visdo binaria e propde compreender sua dimensdo complexa. Suas contribuicbes para 0s
estudos da publicidade, tanto na esfera da producdo quanto da recep¢éo, trazem a tona o fato
de que a publicidade paralelamente ao interesse comercial se integra as praticas sociais.
Conforme destacou Williams (1961):

A publicidade é também, de certa forma, a arte oficial do capitalismo moderno: ela é
0 que “nods” colocamos nas “nossas” ruas e usamos para preencher metade do
conteudo de “nossos” jornais e revistas; e ela comanda os servicos de provavelmente
a maior organizacao de escritores e artistas [...] nés devemos somente entender [a
publicidade] com alguma adequacdo se pudermos desenvolver um tipo de analise
total em que fatores econdmicos, sociais e culturais estejam visivelmente
relacionados. (WILLIAMS, 1961, p. 334, traducdo da autora).

Acordando com essa afirmacdo, Piedras (2009) reflete a respeito da dimensdo
sociocultural da publicidade entendendo-a como um processo de comunicagdo que articula

diversas instancias sociais a0 mesmo tempo em que condiciona e é condicionada por elas.
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Destacando que “[...] a existéncia da publicidade como forma de comunicagdo e persuasiao
depende de todas as dimensfes que fazem parte de seu circuito, como seus textos, e as l6gicas
de producéo e recepcdo que os fazem circular e significar.” (PIEDRAS, 2009, p. 59).

Williams (1961), ao observar o desenvolvimento historico da publicidade ao final do
século XIX até meados do século XX, destacou que sua funcdo ndo se resume somente ao
contexto comercial. Segundo o autor, “[...] ela ultrapassou a fronteira das vendas de bens e
servicos e se envolveu com os ensinamentos de valores sociais e pessoais; ela também
rapidamente se inseriu no mundo da politica.” (WILLIAMS, 1961, p. 334, traducdao da
autora). Williams (1961) ainda sugeriu que através da publicidade € possivel compreender a
propria sociedade.

Assim, entende-se que a publicidade se relaciona ndo s6 com as praticas de consumo,
mas integra-se ao sistema econdmico, criando e transformando as pautas culturais, habitos e
preferéncias, tendéncias e formas de consumir. Nesse sentido, ao explorar a publicidade e seu
papel sociocultural, Piedras (2009, p. 19) afirmou que ela “[...] nos oferta referenciais, [e]
parametros (consumistas e individualistas) para a existéncia cotidiana.”

Através da nocao de “articulagdao da publicidade com o mundo social”, Piedras (2009)
trata da relacdo contraditoria da publicidade com questbes mais amplas. O conceito de
articulacdo, originalmente explorado por Stuart Hall, conforme aponta a autora, busca tratar
das conexdes entre praticas distintas (como as econdmicas e culturais) e as suas
determinac6es em diferentes graus, por meio das quais se conforma a dindmica social.

Piedras (2016) explana que o género publicitario esta “[...] fortemente engendrado
com o sistema capitalista e a cultura do consumo.” (PIEDRAS, 2016, p. 247). No entanto,

atenta para a autonomia do receptor na construcdo de sentidos:

Afinal, nada garante que as mensagens persuasivas produzidas e veiculadas para
promover bens e marcas tenham suas possibilidades de significacéo restritas a esse
objetivo prévio, dado que os sujeitos engajados na recep¢do estdo também aptos a
produzir outros sentidos, quando deflagrada a sua apropriagdo simbdlica dos
anuncios. (PIEDRAS, 2016, p. 247).

Sabe-se, entdo, que a publicidade funciona ndo somente com a finalidade da venda do
gue anuncia. Mas, como é seu propoésito principal, com o seu desenvolvimento passou a exibir
“bens simbolicos” em seus conteudos, ou seja, a atribuir valores sociais aos produtos

materiais para estimular a compra.
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Nesse contexto, a publicidade atua por meio de um sistema simbdlico, que ¢ “[...] um
padrdo cultural no qual os objetos ndo sdo suficientes, mas precisam ser validados, mesmo
que na fantasia, pela associacdo com significados sociais e pessoais.” (WILLIAMS, 1961, p.
335). E, “[...] ao nomear os produtos, ao identifica-los e climatiza-los, a publicidade os
diferencia e os traz para 0 nosso mundo. A publicidade individualiza cada produto como o
passo fundamental para torna-lo ‘humano’.” (ROCHA, 1990, p. 108).

Nesse sentido, pode-se dizer ainda que:

Sabemos que a funcdo manifesta do andncio é vender produtos e servicos, abrir
mercados, aumentar o consumo. Tudo isso estd certo. Mas uma simples
observagdo € bastante para ver que o consumo dos proprios anuncios € infinitamente
superior ao consumo dos produtos anunciados. Em certo sentido, o que menos se
consome nos anuncios é o proprio produto. De fato, cada anincio vende estilos de
vida, sentimentos, visdes de mundo, em por¢des generosamente maiores que carros,
roupas ou brinquedos. (ROCHA, 2006, p. 50).

A partir desse entendimento, é possivel tracar uma reflexdo acerca das praticas que
compdem o consumo e a recepc¢do da publicidade. Para compreender o consumo midiatico da
publicidade televisiva partir-se-a4 da identificacdo se 0 sujeito assiste ou ndo aos anincios
publicitéarios que o interpelam no seu consumo midiatico, considerando o tempo dedicado ou
ndo para assisti-los.

A recepcao da publicidade, por sua vez, pode ser entendida como a producdo de
sentido sobre alguns anuncios especificos que, ofertados dentro desse consumo midiatico, o
sujeito opta por dedicar alguma atencdo. Na recep¢do da publicidade, a interpretacdo da
mensagem ocorre no nivel das praticas, no momento em que o individuo consome o0 anuncio
através dos meios. E, essas praticas, “[...] ndo tém objetivo claro, sdo permeadas pela
subjetividade, podendo ir desde o interesse pela informacdo ao entretenimento, ou ao
consumo dos bens e servi¢os anunciados.” (PIEDRAS, 2009, p. 71).

Cabe destacar que na recep¢do dos anuncios, apesar das mensagens publicitarias serem
codificadas através das logicas de producdo, ndo necessariamente a atribuicdo de sentido dos
sujeitos sobre seu contetdo corresponde ao sentido proposto. Conforme destaca Piedras
(2009, p. 72), “As possibilidades de interpretacao vao desde o aceite pelo receptor do sentido
preferencial, posicdo hegemonica dominante, passando pela negociacdo e chegando a sua
completa oposi¢ao [...]".

Além disso, ao tratar das praticas de recepcao da publicidade “[...] cabe ainda explorar

0 desprezo ou o status conferido a publicidade, pelas suas ofertas de entretenimento ou
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informacgdo. Além disso, pode-se observar o lugar ocupado pelos andncios publicitarios
fisicamente [...] ou simbolicamente, nos imaginarios dos receptores.” (PIEDRAS, 2009, p. 71-
72).

De acordo com o levantamento apresentado no livro “Meios e Audiéncias II: a
consolidacéo dos estudos de recepgdo no Brasil” (JACKS et al., 2014), foram identificados 21
trabalhos sobre a recepcdo da publicidade nos anos 2000 a 2009, um salto em relacdo a
década de 1990, que apresentou apenas trés que abordaram essa perspectiva e género. Nos
anos 2000, o tema dos trabalhos foi predominantemente o consumo. Ja 0s géneros abordados
ndo se limitaram a publicidade. Dessa maneira, foram: publicidade (12 pesquisas), seguida de
publicidade e propaganda (cinco pesquisas) e propaganda (quatro pesquisas). Quanto aos
publicos, observou-se a variacdo de faixa etaria, com énfase no publico jovem, seguido de
adultos, criancas e mulheres. Entre os meios estudados “[...] a televisdao predomina [...],
seguido pelo rédio, pela revista, pelos cartazes e folhetos, midia externa ou midia em geral
[...]” (PIEDRAS, 2014a, p. 178).

Dessa forma, entende-se que o consumo midiatico da publicidade no meio televisivo
corresponde ao sujeito assistir ou ndo 0s anuncios, e quanto tempo dedica a publicidade. Ja a
recepcdo da publicidade consiste na relagcdo entre o andncio e a producdo de sentido que o
receptor faz a respeito dele.

O fluxo publicitério trata da exposi¢do dos sujeitos a um género especifico através de
varias midias. Ou seja, de diferentes tipos de mensagens publicitarias ofertadas em diferentes
plataformas (jornais e revistas, radios e televisdes, internet, painéis de outdoors nas ruas,
panfletos, entre outros espacos) e a recepcdo dessas mensagens, por sua vez, estd vinculada
aos anuncios que sdo apropriados pelos individuos dentro desse fluxo ofertado (PIEDRAS,
2009). Explorar a recepcdo da publicidade a partir da ideia do fluxo publicitario compreende
as praticas de apropriacdo de andncios de uma maneira mais verossimil e préxima da
realidade do receptor, pois ndo induz o sujeito a tratar sobre um andncio ao qual ele jamais
seria exposto nas suas praticas cotidianas de consumo midiatico. Para pensar como ocorrem
essas praticas, sera utilizada a nocdo de “fluxo publicitario” (PIEDRAS, 2009) e adotada a

ideia de “fluxo publicitario televisivo” (SILVA, 2016)™.

" Para a apropriagdo do “fluxo publicitario televisivo” (SILVA, 2016), deve ser compreendida a nog&o de

“fluxo televisivo” (WILLIAMS, 1992). A nogéo de “fluxo televisivo” (WILLIAMS, 1992) caracteriza a natureza
sequencial e interrompida da programacao no meio televisivo. Ou seja, trata da maneira com a qual o individuo é
apresentado a programacdo televisiva, a partir de um “[...] fluxo serializado por unidades diferentemente
relacionadas, no qual a temporalidade, embora real, ndo é explicitada, e no qual a organizacdo interna é outra
coisa diversa da que é mostrada.” (WILLIAMS, 1992, p. 89).
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O fluxo publicitério, proposto por Piedras (2009), pode ser definido como o “...]
conjunto multiforme de antncios que configuram a publicidade como um discurso continuo, e
ndo como campanhas particulares, cuja analise isolada ndo revela a totalidade das dimensfes
com as quais essa forma de comunicagao se articula.” (PIEDRAS, 2009, p. 95).

Duas caracteristicas sdo relacionadas & natureza sequencial e interrompida do fluxo
publicitério, segundo Piedras (2009): a intertextualidade e a fragmentacdo. A intertextualidade
¢ a caracteristica da publicidade que permite pensa-la como um fluxo, “[...] pois cada um de
Seus anuncios se conecta a outros, antecedentes, consecutivos, infinitamente, sendo ela um
elemento que exige a atencdo dos analistas interessados em observar a producéo de sentido
sobre os anuncios." (PIEDRAS, 2005, p. 97).

A intertextualidade nada mais é que "[...] processo no qual elementos do discurso
comunicam significados especificos para as audiéncias devido as suas referéncias implicitas a
outros discursos, temas, géneros ou meios familiares, os quais podem estar presentes ou
implicados no contexto da recepcdo.” (JENSEN, 1995, p. 120; apud PIEDRAS, 2005, p. 97).
A intertextualidade, em termos sucintos, remete a forma do fluxo publicitario.

Na publicidade, a intertextualidade pode ser pensada entre as mensagens, meios,
suportes, e entre o contexto dos produtores, dos receptores e do proprio fluxo. Nesse sentido,
o fluxo publicitario conforma um conjunto de referéncias (implicitas e explicitas), que
aumentam as possibilidades de construcédo de significados especificos pelos receptores a partir
de seu universo préprio de referéncias.

A fragmentacdo, por sua vez, remete tanto a disposicdo dos anuncios em variados
suportes e fluxos, quanto as praticas de seus produtores e receptores. A nocdo de
fragmentacdo explica 0 modo como os receptores experimentam a publicidade na midia
(PIEDRAS, 2009).

A fragmentacdo é outra caracteristica dos anuncios publicitarios em seu fluxo nos
variados suportes, que tem paralelos na producdo, especializada e compartimentada,
e, ainda, no contexto e nos modos de percep¢do dos receptores, cujos tempos e
espacos sdo reorientados pela experiéncia com as novas tecnologias e os meios de
comunicagdo. Williams (1974, p. 63) afirma que a publicidade contribui com a
fragmentagdo da experiéncia, através de suas sequéncias que configuram novos
ritmos sociais. Assim, a fragmentagao € outro elemento que apresenta possibilidades
para a analise da publicidade, tanto em termo de seu texto, quanto das praticas de
seus produtores ou receptores. (PIEDRAS, 2009, p. 97-98).

O fluxo publicitario também se caracteriza por ser planejado: “[...] os antincios sdao

encaixados entre as unidades (programas ou se¢fes) mais apropriadas para que alcancem seu
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objetivo e seu publico-alvo, a partir das precisas estratégias dos planejadores de midia das
agéncias publicitarias.” (PIEDRAS, 2009, p. 95).

Nesse sentido, para abordar a publicidade enquanto fluxo em relacdo as praticas de
producdo e recepc¢do, Piedras (2009, p. 103) distingue trés tipos de fluxo: o “fluxo do meio ou
suporte”, que remete a publicidade ofertada pela producéo nos diferentes meios ou suportes; o
“fluxo do receptor”, que se refere as praticas dos consumidores, que configuram a sequéncia
de anuncios a que sdo expostos a partir de seus habitos de consumo dos meios; e 0
“superfluxo”, que ¢ a soma do fluxo de todos os meios ou suportes com o fluxo do receptor,
ou seja, remete as possibilidades de intersec¢do entre a oferta e a recepcdo de andncios
(PIEDRAS, 2009).

O “fluxo do meio ou suporte” € o da produgao e das praticas dos publicitarios, que tem
sua forma marcada por uma ldgica estratégica, mediada pela institucionalidade e pela
tecnicidade. Ele “[...] se refere a sequéncia composta pelos andncios veiculados pelos véarios
suportes ou meios — [...] nos diferentes veiculos —, em determinado lugar e periodo de tempo.”
(PIEDRAS, 2009, p. 105). Por sua vez, o “fluxo do receptor” (abordado empiricamente nessa
pesquisa) corresponde as praticas de recepcao e € organizado pela logica tatica, mediada pela

sociabilidade e pela ritualidade.

Ele é construido a partir do fluxo publicitério instituido pela producéo na sociedade
cotidiana, pelo contato com os suportes e 0s meios publicitarios que permeiam a
vida publica. Sendo configurado por uma pratica, sem objetivos especificos,
marcada pelos diferentes usos dos meios, o fluxo publicitirio da recepcdo se
constitui no movimento cotidiano do sujeito entre o anuncio apresentado através dos
meios pelo fluxo instituido pela producdo, segundo multiplas I6gicas que variam de
acordo com contextos e diferengas socioculturais. (PIEDRAS, 2009, p. 106).

Portanto, das praticas de producdo da publicidade ira decorrer um fluxo publicitéario
ofertado, e das préticas de recepcdo da publicidade vai decorrer um fluxo publicitario

apropriado. Um é da ordem da institucionalidade, outro da sociabilidade, entretanto,

[...] se codeterminam na medida em que o fluxo publicitario da recepgao sé pode ser
configurado taticamente a partir da existéncia de um fluxo publicitario ofertado pela
producdo; e que esse fluxo da produgdo tem entre suas estratégias alcancar seu
publico na observagdo de suas preferéncias reveladas pelo fluxo de anuncios
apropriados pelos receptores. (PIEDRAS, 2009, p. 107).

Piedras (2009, p. 101), realizando mencdo a Martin-Barbero, diz que diante do fluxo

publicitdrio ofertado, o sujeito ird se mobilizar “[...] por aspectos relativos as suas



39

caracteristicas de escolaridade, renda, género, geracdo, subculturas, entre outros, que
condicionam seu 'habitus de classe' e sua ‘competéncia cultural’ (para se apropriar do fluxo).”

Tratando especificamente dos andncios veiculados na televisdo, a ideia de fluxo
publicitario ofertado e apropriado sera trabalhada a partir da no¢do de “fluxo publicitario
televisivo”, proposta por Silva (2016). A investigacdo de Silva (2016) teve como objetivo
compreender as representagdes sobre ‘“novas tecnologias” na configuragdo do fluxo
publicitario televisivo. Para isso, a autora partiu da perspectiva do texto publicitario televisivo
e a sua unidade de pesquisa foi composta pelo fluxo configurado pelas “novas tecnologias™.
Foi realizada a gravacdo de todo o fluxo televisivo veiculado na Rede Globo/RBS, durante
sete dias, na faixa horéaria das 20h30 as 23h. Dentro desse fluxo (de 16 horas de
programacdo), foi realizado um recorte adotando como critério a selecdo dos trechos da
programacao (publicidade e outros géneros) que contemplassem o tema das “novas
tecnologias” em seu conteldo (totalizando cerca de 2h e 56 minutos de material). Nessa
selegdo, foi privilegiada a anélise do fluxo publicitario televisivo (com duragdo em torno de
50 minutos).

Nesse sentido, o fluxo publicitario televisivo proposto por Silva (2016) ira tratar da
gama de andncios que integram o fluxo televisivo tradicional com outros géneros televisivos,

compondo sua programacao:

A escolha em trabalhar com o fluxo publicitario televisivo se fundamenta na
coeréncia com a natureza empirica dos anuncios, que se apresentam entre outros
géneros do mesmo meio, consistindo numa sequéncia. Ainda que ndo possamos dar
conta de todas as suas instdncias do processo comunicativo publicitério, essa
abordagem do anuncio considera que é a partir do fluxo que se deflagra a relacéo
entre praticas de recepg¢do e producédo. (SILVA, 2016, p. 141).

Eleger a nocédo de fluxo publicitario televisivo para realizar uma analise de recepcéo é
extremamente relevante, a medida que aproxima o telespectador investigado da forma com a
qual ele originalmente recebe o conteudo publicitario nesse meio, numa sequéncia “aleatoria”,
com anuncios sequenciais e ndo isolados (SILVA, 2016).

Dessa forma, perante o consumo midiatico de televisdo (uma sequéncia de programas)
dos sujeitos receptores, existe um fluxo publicitario televisivo ofertado a ele (uma sequéncia
de anuncios). Diante disso, pode-se ouvir a narrativa do sujeito sobre qual foi, de fato, o fluxo
publicitério televisivo apropriado (quais anuncios, entre todos, se destacam na memoria do
consumidor). E, partindo dos andncios que foram destacados pelo consumidor, se pode

realizar a andlise da recepcdo (sua producdo de sentido a respeito de tais anincios).
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Esse subcapitulo finaliza parte da discussdo tedrica acerca da comunicagéo e recepgao.
Ele apresentou conceitos referentes ao consumo e a recepcdo da publicidade no meio
televisivo, expondo formas de se analisar e refletir sobre a atribuicdo de sentido aos andncios
por parte dos receptores. Também se abordou as nocbes de fluxo publicitario (PIEDRAS,
2009) e fluxo publicitério televisivo (SILVA, 2016), resgatando a relevancia desses para
pensar as praticas de recepcao.

Nos subcapitulos anteriores buscou-se introduzir ao leitor os Estudos Culturais, com o
objetivo de fazé-lo compreender o viés epistemoldgico adotado na pesquisa. Em seguida,
abordaram-se as definicBes e diferenciacGes de consumo midiatico e recep¢do mididtica em
geral, explorando com maior énfase o consumo mididtico, a recepgdo televisiva e as
peculiaridades para pensar esse meio nessas praticas.

O proximo capitulo, por sua vez, contempla a incursdo tedrica que trata das
especificidades do publico eleito para a pesquisa: 0 processo de envelhecimento, a relagdo do
idoso com a midia, a visdo hegemdnica dessa relacdo nos estudos sobre o tema e a narrativa

da memaria como método para se interpretar seus relatos.
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4 1DOSO COMO PUBLICO DA MIDIA

Este capitulo apresenta o referencial teorico utilizado para tratar as questdes do
envelhecimento, midia e memdria e é dividido em dois subcapitulos: “Envelhecimento, idoso
e comunicac¢ao midiatica” e “Narrativa da memoria”.

A primeira secdo busca apresentar as conformagdes da velhice na sociedade
contemporanea (BEAUVOIR, 1990; DEBERT, 1999; GOLDENBERG, 2011), a visao
hegeménica do idoso na midia pelos estudos académicos (BEZERRA, 2006) e do publico
idoso nos estudos de recepcdo (JACKS et al., 2014). Por fim, o segundo subcapitulo dedica-se
a narrativa da memoéria (POLLAK, 1992) e sua importancia para o sujeito idoso (BOSI, 1979;
GOLDENBERG, 2011; LOPES, 2014).

4.1 Envelhecimento, idoso e comunicagao midiatica

Antes de pensar o idoso como publico consumidor ou receptor da midia, cabe explorar
como se configura o periodo da velhice. As discussdes acerca do envelhecimento e dos
sentidos atribuidos a ele compdem um campo de discussdes que emergiu no inicio do século
XX e ganhou maior visibilidade a partir da década de 1940. Nos anos 1970, Beauvoir abordou
o0 envelhecimento como um processo natural da vida, que carrega as alteragfes sofridas pelo

organismo:

[...] [a velhice] é um fendmeno biol6gico: o organismo do homem idoso apresenta
certas singularidades. A velhice acarreta, ainda, consequéncias psicoldgicas: certos
comportamentos sdo considerados, com razdo, como caracteristicos da idade
avancada. (BEAUVOIR, 1990, p. 15).

Contudo, a pensadora ndo determinou a velhice somente a partir das condicdes
fisiologicas e afirmou que “[...] a velhice € aquilo que acontece as pessoas que se tornam
velhas [...]” (BEAUVOIR, 1990, p. 5) e que “[...] como todas as situagdes humanas, ela tem
uma dimensdo existencial: modifica a relagdo do individuo com o tempo e, portanto, sua
relagdo com o mundo e com sua propria histéria.” (ibidem, p. 15).

Portanto, Beauvoir (1990) tratou desse periodo como o acumulo de experiéncias
vividas, evidenciando uma pluralidade a qual ndo era possivel atribuir sentido Unico. Dessa
forma, analisar e considerar os fatores bioldgicos e os psicoldgicos isoladamente constituiria

uma abstracéo e resultaria em uma perda de sentido sobre a velhice. Igualmente, ela refletiu
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acerca do contexto cultural e social que o sujeito idoso esta inserido, pois a velhice s6 poderia
ser compreendida na sua totalidade, na juncdo de aspectos bioldgicos, psicolégicos e
socioculturais (BEAUVOIR, 1990).

Complementarmente, Debert (1999) também atentou que o significado da velhice é
uma construcdo social, em que se estabelecem diferentes maneiras de se interpretar e
representar o fendmeno, dependendo de cada cultura. Seu significado muda de acordo com as
transformacbes temporais de cada grupo, como ja ocorreu na sociedade ocidental, por

exemplo:

[...] a partir da segunda metade do século XIX, a velhice é tratada como uma etapa
da vida caracterizada pela decadéncia fisica e auséncia de papéis sociais. O avan¢o
da idade como um processo continuo de perdas e de dependéncia — que daria uma
identidade de condicBes aos idosos — é responsavel por um conjunto de imagens
negativas associadas a velhice, mas foi também um elemento fundamental para a
legitimacdo de direitos sociais, como a universalizacdo da aposentadoria. (DEBERT,
1999, p. 23).

A partir da constituicdo do campo da gerontologia no Brasil, na década de 1950, é que
as significacdes da velhice comecaram a ser entendidas tais como sdo atualmente no pais,
produzindo uma nova categoria social de “idosos” (DEBERT, 1999). Debert (1999) realizou
uma reconstrucao das transformacgdes ocorridas na experiéncia do envelhecimento no decorrer
do século XX no Brasil, e constatou que, entre 1945 e 1960, a velhice era associada a pobreza.
Nesse periodo de tempo, as discussdes se davam nas instancias da subsisténcia dos velhos,
como a defini¢do da previdéncia social e de a¢des de assisténcia social aos mesmos.

Segundo a autora, entre 1959 e 1967 ocorreu uma mudanca de sensibilidade em
relacdo a velhice, que passou a ser associada a ideia de soliddo. A partir dai, foram
fomentadas algumas praticas de lazer e entretenimento ao idoso, e surgiu também o conceito
de “terceira 1dade”: “[...] terceira idade ¢ uma expressdo que, recentemente, popularizou-se
com muita rapidez no vocabulario brasileiro. Mais do que referéncia a uma idade cronoldgica,
é uma forma de tratamento das pessoas de mais idade que ainda ndo adquiriu conotacao
depreciativa.” (DEBERT, 1999, p. 138).

Foi na década de 1970 que emergiu a ideia de pré-aposentadoria, que implicou nas
discussdes acerca da idade cronologica e do direito a previdéncia social. Debert (2006) ainda
afirmou que o processo de modernizagdo acarretou também em novas formas de como a vida

humana é periodizada e, entdo, a idade cronoldgica passou a ser a mais importante forma de
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fixacdo dos periodos da vida na contemporaneidade, com a delimitagdo da infancia,
adolescéncia e velhice.

No Brasil, até meados do século XX, a velhice era considerada um problema que fazia
menc¢do somente a esfera privada, da familia, ndo sendo tomada como questdo publica. Nesse
sentido, as divisGes desses periodos foram construgdes socioculturais que serviram para que
se determinassem direitos e deveres especificos a populacdo, definindo as relacGes
geracionais, a detencdo de poder e os privilégios sociais (DEBERT, 2006).

A delimitacdo etaria da velhice no Brasil, por sua vez, advém de padrdes
preestabelecidos pela Organizacdo das Nagbes Unidas (ONU) e indica como idoso o sujeito
que possui 60 anos de idade ou mais. O estabelecimento dessa faixa etaria como o inicio do
envelhecimento permitiu 0 aumento dos campos do saber, e o crescimento das politicas
publicas e sociais para estes sujeitos (DEBERT, 2006).

Nesse contexto, Debert (1999) aponta que nos anos 90 conformaram-se dois modelos
antagonicos para definir a velhice: o primeiro referiu-se a questdo do empobrecimento e
abandono ao idoso, ja o segundo tratou a terceira idade como econémica e fisicamente ativa.
E possivel afirmar que essas duas visdes categdricas ainda sdo vigentes na sociedade no
século XXI, onde se percebe um esforco em destacar a aquisicdo de comportamentos juvenis
como sindnimo de uma velhice ideal.

Esse segundo modelo de definicdo da velhice acarretou em uma nova categoria de
idosos e teria surgido junto ao direito a previdéncia social e 0 aumento na expectativa de vida.
Concomitantemente, novas terminologias como: “terceira idade”, “melhor idade” e “velhice

ativa” surgiram nesse contexto:

[...] a terceira idade substitui a velhice; a aposentadoria ativa se opde a
aposentadoria; o asilo™® passa a ser chamado de centro residencial, o assistente social
de animador social e a ajuda social ganha o nome de gerontologia. Os signos do
envelhecimento sdo invertidos e assumem novas designagdes: “nova juventude”,
“idade do lazer”. (DEBERT, 2004, p. 61).

Tais termos possuiam como objetivo caracterizar o periodo da velhice como de
acolhimento e ganhos, resultantes da implementacdo e direito & aposentadoria e saude
publicas. Debert (1999) afirmou, nesse sentido, que a velhice comegou a ser representada
como um periodo de gratificacdo, em que o individuo passou a ter a possibilidade de buscar o
prazer e a realizacdo pessoal ap6s anos de dedicacédo ao trabalho e a familia.

1 Atualmente, utiliza-se o termo “Institui¢do de Longa Permanéncia”.
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Seguindo essa tendéncia, a Organizacdo Mundial da Saude (OMS), no ano de 2002,
propds a adog¢do de um novo termo referente a velhice, que hoje é amplamente utilizado: o

“envelhecimento ativo”.

[...] [o envelhecimento ativo] permite que as pessoas percebam o seu potencial para
0 bem-estar fisico, social e mental ao longo do curso de vida, e que essas pessoas
participem da sociedade de acordo com suas necessidades, desejos e capacidades, ao
mesmo tempo, propicia protecdo, seguranca e cuidados adequados, quando
necesséario. (ORGANIZACAO MUNDIAL DA SAUDE, 2005, p. 13).

Nesse cenario, comega a ser valorizada cada vez mais a participacdo do idoso na
sociedade e, junto as mudancas conceituais relacionadas ao envelhecimento, o proprio periodo
da aposentadoria se ressignifica e passa de um momento de descanso, para uma fase de
experimentacdo, lazer e entretenimento. Da mesma forma, as instituicdes de longa
permanéncia passam a ser vistas como locais de cuidado e ndo s6 de “descarte” do antigo
“velho” no pais.

Por meio dessa evolucgdo historica, é possivel inferir que com o passar dos anos surge
um movimento de “positiva¢do da velhice”, ¢ nesse percurso o idoso perde o status de sujeito
isolado e inativo, e passa a ser considerado participativo e ativo. E, recorrente desse cenario e
do aumento da populacdo idosa, Debert (1999) afirmou ocorrer também o que ela chamou de
“reprivatizacdo da velhice”.

A “reprivatizag@o da velhice” ¢ um fenomeno que tira do Estado a responsabilidade de
tratar o envelhecimento e proporciona aos idosos a possibilidade de retarda-lo por meio da
manutengdo estética e da aquisicao de “habitos jovens”. Na “reprivatizacdo da velhice”, uma
nova imagem do idoso bem-sucedido é construida e disseminada através da fala de
gerontélogos, geriatras, formadores de opinido e a da prépria comunicacdo midiatica
(DEBERT, 1999).

Esses discursos tratam que ndo sdo somente alguns habitos que devem mudar, pois, 0s
idosos tambem tém que manter o corpo em dia (ja que é nele o primeiro lugar em que a
velhice se manifesta) através de cirurgias plasticas e da variedade de produtos cosméticos que
prometem retardar o envelhecimento. Acerca desse assunto, Goldenberg (2011) ao abordar as
relacfes entre corpo e velhice, afirmou que no Brasil o corpo é compreendido como um

verdadeiro capital, produzindo um enorme investimento na forma fisica.

As interferéncias no corpo envelhecido e o aprendizado de um modo de viver a
velhice a partir de atividade e de responsabilidade pessoal constituem as bases da
ideologia da "terceira idade". Ha, na interpretacdo da velhice como "terceira idade" e
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nas formas de acdo dos proéprios individuos e das instituices dirigidas para os
velhos, uma identificagdo com fendmenos sociais da sociedade industrializada e
urbanizada [...] (GOLDENBERG, 2011, p. 49).

Goldenberg (2011, p. 26) ainda apontou que em uma “[...] sociedade que pensa o
envelhecimento principalmente no registro do declinio e na qual florescem técnicas de ‘luta
contra o envelhecimento’, avancar na idade ndo ¢ muito valorizado.” Dessa maneira,
paralisam-se socialmente os movimentos de reflexdo sobre o envelhecimento como um
fendmeno natural, ocorrendo uma “negacao da velhice”, ja observada por Beauvoir (1990, p.
8) quando disse que “[...] dificilmente assumimos nossa velhice, pois sempre a haviamos
considerado uma espécie de estranha: entdo, ter-me-ei tornando uma outra, embora permaneca
eu mesma?”’

Nesse processo, portanto, ser jovem ndo € mais uma questdo cronoldgica: “[...] a
juventude perde conexdo com um grupo etario especifico, deixa de ser um estagio da vida
para se transformar em valor, um bem a ser conquistado em qualquer idade, através da adogao
de estilos de vida e formas de consumo adequadas.” (DEBERT, 1999, p. 64). E, a velhice
reprivatizada direciona ao préprio idoso a responsabilidade com relacdo a sua aparéncia e
desempenho fisico.

Para Debert (1999), a “reprivatizacdo da velhice”: “[...] transforma a velhice numa
responsabilidade individual e, nesses termos, ela poderia desaparecer do nosso leque de
preocupagdes sociais.” (DEBERT, 1999, p. 19). E, a autora aborda que, corroborando com

esse discurso, encontra-se a midia que por meio da:

[...] publicidade, os manuais de autoajuda e as receitas dos especialistas em salde
estdo empenhados em mostrar que as imperfei¢des do corpo ndo sdo naturais nem
imutaveis e que, com esforco e trabalho corporal disciplinado, pode-se conquistar a
aparéncia desejada; as rugas ou a flacidez se transformam em individuos de lassitude
moral e devem ser tratadas com a ajuda dos cosméticos, da ginastica, das vitaminas,
da industria do lazer. Os individuos néo sdo apenas monitorados para exercer uma
vigilancia constante do corpo, mas sdo também responsabilizados pela sua prépria
salde, através da ideia de doencas autoinfligidas, resultado de abusos corporais,
como a bebida, o fumo, a falta de exercicios. (DEBERT, 1999, p. 28).

Nesse sentido, a comunica¢do midiatica (que assume uma posicdo privilegiada como
sistema de representacdo social) atua na difusdo desse novo valor, na construcdo de
significados das praticas sociais e das identidades. No caso do idoso, a sua presenca na midia
pode atuar dando significado para essa etapa da vida, construindo novos modos de envelhecer,

bem como disseminando os esteredtipos e modelos dominantes na sociedade.
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Através da apresentacdo do conceito de “reprivatizacdo da velhice” é possivel
observar que, na contemporaneidade, o idoso € apresentado socialmente a uma nova maneira
de encarar esse periodo de vida. Essa ideia de um novo modo de envelhecer que vem sendo
disseminada, pode tanto ser positiva, quanto negativa. Positiva, pois, proporciona uma maior
integracdo dos idosos nas praticas civis, e negativa, porque retira do Estado a responsabilidade
de cuidados e atribui ao idoso a “culpa” pelo seu declinio fisico e cognitivo. Nesse debate,
além de entreter e informar, a comunicacdo midiatica pode vir a atuar como fomentadora
desses diversos modos de envelhecer.

E € nesse sentido, em geral, que os estudos na comunicacdo que abordam a tematica
do processo de envelhecimento ou o idoso e sua relagdo com a midia se debrugam: pela
analise de representacdes e estereotipos ou, no maximo, na andlise da relacdo dos idosos com
essas representacdes na midia. De grande contribuicdo para o campo, esses trabalhos analisam
a producdo midiatica sobre o idoso, mas ndo a producdo seméntica do idoso sobre a
comunicacdo midiatica independente de sua presenca nela ou nao.

Essa visdo hegemonica é, em determinado nivel, de carater denuncista e atribui a
midia um papel social de disseminacdo e fomentacdo de estereotipos relacionados a velhice
(que sé@o, na maioria das vezes, interpretados de forma negativa e considerados como se
fossem apropriados pelos sujeitos indiscriminadamente). Nesse raciocinio, a midia subverte

os valores etérios, antes presentes na sociedade:

[A midia] tende a integrar mundos informacionais que antes eram estanques,
impondo novas formas de comportamento que apagam 0 que previamente era
considerado o comportamento adequado a uma determinada faixa etaria. As criangas
ganham cada vez mais acesso ao que antes era visto como aspectos da vida adulta,
posto que a midia dissolve os controles que os adultos tinham sobre o tipo desejavel
de informacdo as faixas mais jovens. (BEZERRA, 2006, p. 55).

E, a medida que uma nova imagem da velhice positiva é veiculada nos meios de
comunicagdo, gera também algumas implicagdes no processo de socializacdo do idoso. Pois,

se por um lado estimula a valorizacdo desta etapa da vida, por outro:

[...] a imagem do ‘velho jovem’, capaz e ativo, provoca certa frustracdo, pois, €
preciso reconhecer que mesmo adotando um estilo de vida saudéavel, com cuidados
com 0 corpo, e a manutencdo de uma interacdo social, o idoso ira
incondicionalmente se deparar com as limitagdes préprias e inevitdveis do
envelhecimento. Este fato é camuflado nas imagens veiculadas pela midia.
(BEZERRA, 2006, p. 5).
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Nesse sentido, por exemplo, Debert (2003, p. 145) em estudo realizado sobre a
recepcdo de anuncios publicitarios com a presencga de idosos por pessoas acima de 60 anos,
constatou que em anuncios que tratavam de deficiéncias, como a perda auditiva, quando
questionados sobre o que achavam, os idosos demonstravam descontentamento: “[...] além de
reforcar o preconceito de que o velho é surdo, consegue manobrar de tal forma, que a gente
tenha simpatia e saia por ai reprisando nas conversas: ‘heim? heim?.””

Mas, ao mesmo tempo, quando o idoso era explorado na publicidade como ativo e
com caracteristicas “jovens”, também ndo se sentia representado e rejeitava a publicidade:
“[...] trazia um casal dang¢ando e depois revelava que a mulher tinha incontinéncia urinéria.
Essa propaganda causou maior rejeicdo dos participantes do grupo.” (DEBERT, 2003, p.
151).

Nessa visdo hegemonica da relacdo do idoso na midia, a comunicacdo midiatica se
apresenta como cumplice de um Estado negligente, a despeito de se reconhecer a
comunicacdo também como um espelho social, que se apropria e reflete os valores da cultura
de cada grupo, conformando-os como positivos, negativos, apropriados ou inapropriados.
Exemplo disso pode ser visto nas pesquisas antecedentes sobre o tema'®, identificadas no
Estado da Arte.

O trabalho de Monteleone, Witter e Gama (2015) se propds a analisar como ocorreram
as representacfes dos idosos no conteldo das imagens publicadas na revista Veja. Como

resultado, afirmou-se que o idoso é representado:

[...] como um ser pouco vulnerdvel as doencas, com situagfes de lazer e redes
sociais deficitarias, como um ser produtivo e apto as atividades profissionais que
pouco realiza atividades comuns a sua faixa etéria, e sendo ainda pouco explorado
pela agéncia publicitaria. (MONTELEONE; WITTER; GAMA, 2015, p. 922).

Além disso, “[...] em sua maioria, brancos e sérios, além de apresentados de forma
individual [..]” (ibidem, p. 933) nos materiais explorados. Os autores destacaram
discrepancias entre o contetdo das imagens e a realidade social dos idosos como, por

exemplo, a supervalorizacdo da forga de trabalho nos contetdos, sendo que as estatisticas
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“Representacdo social de idosos: analise das imagens publicadas no discurso midiatico”

(MONTELEONE; WITTER; GAMA, 2015), “Sobre o envelhecimento, a morte ¢ a midia no contemporaneo”
(CORDEIRO; PINHEIRA; CORREIO, 2015), “O idoso brasileiro na comunicagdo publica: cidadania e
representacdes sociais num sistema de interacao midiatico” (STACHESKI, 2013), “A velhice na propaganda do
ministério da salde: Subjetividades e Representagdes de Idosos nos Filmes de Vacinagdo” (GOMES, 2013), “A
vez da terceira idade: o discurso da publicidade na construcdo da imagem do idoso na revista” (CIRILLO, 2012)
e “Olhares de outono: um estudo da representacao do idoso na midia impressa” (NASSAR, 2007).
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demonstram que grande parte dessa parcela da populacdo estd sem nenhuma ocupacao
remunerada.

Monteleone, Witter e Gama (2015) ainda atentaram ao fato de que as imagens
veiculadas na revista Veja corroboravam para a estigmatizacdo do envelhecimento, em
decorréncia da falta de coesdo com a realidade do idoso brasileiro. Para os autores, esse
resultado se deve “[...] pelo baixo valor atrativo que o estado fisico e funcional dos idosos
promove para a industria mercadolégica.” (MONTELEONE; WITTER; GAMA, 2015, p.
935).

A pesquisa de Cordeiro, Pinheiro e Correio (2015) dissertou sobre os discursos acerca
da morte veiculados na midia. Refletiu a respeito desse tema, trazendo exemplos e destacando
imagens que atraiam o olhar e as reflexdes sobre a morte, apontando o0 sujeito como o
responsavel pelo seu fim. Sobre a midia, os autores afirmaram que ela retrata aqueles que
morrerdo, representando-os por meio da imagem de idosos ou pessoas portadoras do virus da
AIDS.

No limite entre vida real e o exibido pelos meios de comunicacdo, as imagens que
circulam sobre a morte, a violéncia ou a doenca poderia sensibilizar e estimular a
solidariedade diante das mobilizacbes que despertam. Porém, observa-se uma
naturalizacdo sobre o sofrimento e a violéncia que acompanha o ritmo da vida
contemporanea. (CORDEIRO; PINHEIRO; CORREIO, 2015, p. 983- 984).

O trabalho apontou para a reconfiguragdo na forma de representar a morte,
apresentando-a como um momento no qual o individuo pode decidir sobre seu proprio fim.
Destacou, também, uma nova forma de pensar contemporanea, na qual a midia possui papel
fundamental para sua propagacdo: dando maior importancia a solidariedade, compaixao,
sensibilidade e senso coletivo. Nesse sentido, a midia “[...] colabora para que os sujeitos
ocupem determinadas posi¢Oes perante a sua morte, fazendo circular as politicas e diretivas
emitidas pelo Estado, pelas areas da saude e juridica.” (CORDEIRO; PINHEIRO; CORREIO,
2015, p. 988). Ou seja, os discursos veiculados na midia fazem circular e interpelam os
sujeitos para a producéo da morte pacifica e controlada, minimizando riscos e sofrimentos.

Dando continuidade a descrigdo de alguns dos trabalhos identificados no Estado da
Arte que corroboram com a visdo hegemonica da relacdo do idoso com a midia, a pesquisa de
Stacheski (2013) pretendeu estudar as representacdes sociais do envelhecimento por meio de
um sistema de interacdo midiatico em ambiente digital (site governamental e paginas do

Facebook), vinculado aos processos de dialogo da comunicagéo publica no pais.
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O trabalho de Stacheski (2013) possuiu hipéteses claras, raramente encontradas de
forma explicita durante os trabalhos lidos para a construcdo deste Estado da Arte. Entre suas

hipdteses a autora partiu das premissas que:

[...] a vitimizacdo de idosos esta presente em exposi¢des midiaticas da comunicacao
pUblica brasileira, tanto pelos promotores de politicas como pelos produtores
midiaticos; Existe uma ressignificagdo do “eu” idoso no Facebook, por um grupo de
sujeitos, através da autorepresentacdo positiva do envelhecimento entre atores
individuais; [e, por fim, que] Promotores de politicas ndo se apropriam das novas
midias para fomentar um didlogo com a populacdo idosa. (STACHESKI, 2013, p.
20).

Nos sites dos promotores de politicas analisados pela autora, constatou-se que a
interface do website e os conteddos ndo dialogavam diretamente com 0s idosos, mas com
outro elemento: o cuidador, a familia ou a populagdo em geral. A partir das suas analises, a
autora afirmou que a comunicagdo publica no pais ndo fornece o suporte necessario para que
o0 envelhecimento seja um processo natural e tranquilo na sociedade brasileira.

A autora concluiu também que a vitimizacdo do idoso se manifestava na circulacédo
das representacOes sociais do envelhecimento, principalmente, por meio de produtores
midiaticos. Os promotores de politicas e da comunicacdo midiatica utilizavam os termos
“idosos” e “envelhecimento” de forma homogénea fortalecendo, assim, o estigma da velhice
como uma etapa da vida demarcada pela fragilidade social e/ou pela degeneracdo fisica do

individuo acima dos 60 anos. Constatou ainda que:

[...] a sociedade brasileira ndo esta preparada para administrar as novas concepgoes
culturais e significacbes sociais da velhice. Ha, por exemplo, replicacdes
homogéneas de fragilidade social de idosos na comunica¢do publica, tanto em
promotores de politicas, quanto em produtores midiaticos, e, até mesmo, nos atores
individuais. (STACHESKI, 2013, p. 173).

Apesar disso, por fim, a pesquisa identificou vozes de resisténcia nas quais o proprio
idoso, através das redes sociais digitais, atuou contra as representacfes negativas do
envelhecimento. Dessa forma, “[...] verificou-se a importancia das redes sociais digitais na
constituicdo de um lugar de fala, de voz para uma comunicacdo mais dialdgica e participativa,
entre 0 governo e os idosos.” (STACHESKI, 2013, p. 173). Assim, a utilizacdo das redes
sociais digitais para a ativacdo da participagdo de idosos na deliberacdo publica foi
considerada uma opc¢éo para construir um dialogo direto com idosos brasileiros.

Por sua vez, o trabalho de Gomes (2013) prop6s analisar as propagandas televisivas da

campanha do Ministério da Saude, verificar os discursos e as imagens que confirmavam ou
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rechacavam a ideia de ressignificacdo da velhice nessas propagandas. A pesquisa levantou a
hipotese de que o Ministério da Salde vinha apresentando em suas campanhas de vacinacdo
contra a gripe uma representacdo renovada da terceira idade para, assim, fazer com que
aumentasse o publico de idosos aderindo a vacinacao.

A autora realizou a analise de seis filmes publicitarios do Ministério da Saude e
ressaltou o fato de que ao observar os produtos midiaticos: “[...] parece que os mesmos vém
apresentando uma nova imagem do idoso, ligada a aspectos mais positivos, tais como
disposicao, saude, vida social, afetiva e sexual, poder de compra [...]” (GOMES, 2013, p.
129).

A autora concluiu que entre os filmes analisados, quatro tinham a imagem do idoso
compreendida como a da “velhice ressignificada” (pois, observou que houve uma tentativa de
representar o idoso livre de esteredtipos) e dois como a da “velhice em parte ressignificada”,
(ora era apresentado um idoso reinventado, ora era reproduzido um esteredtipo do mesmo).
Diante desses nimeros, Gomes (2013) concluiu que a tentativa de representar um idoso sob

uma perspectiva positiva e renovada era predominante na amostra analisada:

Foi possivel afirmar que € notado um esforco para se apresentar uma representagdo
social ressignificada, fugindo dos estereétipos ligados a velhice. Isso porque dos
nove filmes analisados, em quatro deles percebe-se claramente a apresentacéo de
uma velhice ressignificada; em outros dois videos existe uma tentativa de
ressignificar esse periodo da vida, porém ainda é possivel encontrar caracteristicas
que reforcam a velhice estigmatizada. Em apenas trés filmes nota-se uma
representacdo do idoso estereotipada [...]. Percebe-se o cuidado de mostrar que
existem idosos diferentes, tanto em questbes etarias como de modos diferentes de
viver a vida [...] (GOMES, 2013, p. 12).

Por fim, o trabalho de Cirillo (2012) promoveu a reflexdo sobre a capacidade que a
publicidade possui em retratar a figura do idoso por meio de diferentes recursos de linguagem
e imagem, dando origem as mensagens midiaticas provenientes de signos que permeiam o
imaginario social. A principal premissa de Cirillo (2012, p. 34) era a de que “todo o idoso
brasileiro da atualidade é visto como um ser atuante, com poder de decisdo de compra, que
busca sempre uma vida saudavel e independente.” Nesse sentido, o0 mercado se voltou a esse
publico, reconhecendo-o como consumidor, criando produtos e servigos, e direcionando seus

discursos publicitarios para ele.

[...] percebemos que a presenca constante nas diversas formas de comunicagdo deste
publico na midia, esta diretamente ligada ao poder aquisitivo do idoso que aumentou
nos Ultimos anos, sobretudo por causa dos sucessivos reajustes do salario minimo,
que tem impacto direto nos beneficios. (CIRILLO, 2012, p. 16).
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A pesquisa observou que toda mensagem publicitaria era intencional e persuasiva, e
seus anuncios criaram um idoso saudavel e feliz, em situagdes através das quais atinge certa
realizacdo pessoal. Ressaltando que, na publicidade, a velhice péde ser abordada por meio de
duas perspectivas dominantes: a do idoso rejuvenescido e a do idoso decadente.

Ao final, Cirillo (2012) concluiu que as caracteristicas mais recorrentes nos anuincios
reproduziam a imagem do idoso como sindnimo de bem-estar, alegria e felicidade. Tal

representacao,

[...] esta sendo apresentada para divulgar produtos e servicos tanto para o publico
idoso quanto para o publico em geral e, nesse segundo caso a imagem do idoso
representa credibilidade, confianca e sucesso. Essa mesma imagem ora quebra
esteredtipos anteriormente construidos na sociedade, ora fortalece as concepcoes
estereotipadas existentes e ora cria outros estereétipos, estabelecendo uma nova
ditadura do ‘jovem idoso’. (CIRILLO, 2012, p. 13).

Nesses estudos, portanto, foi possivel identificar que a presenga do idoso na midia é
fundamental na configuracdo e disseminacdo de novos modos de envelhecer. Entretanto, eles
pressupdem que existem dois esteredtipos dominantes que sdo veiculados na comunicagao
midiatica: um do idoso caracterizado pela decadéncia fisica e cognitiva, e outro do idoso
ressignificado. Em ambos 0s casos, suas interpretagdes por parte dos sujeitos sdo consideradas
negativas, pois, ora essas imagens causam desconforto (por apresentar a “realidade” das
dificuldades enfrentadas na terceira idade) e, ora engendram frustracdo (por propor um ideal
de velhice dificilmente alcangavel). Recordando que, considerar o idoso dentro dessas
categorias binérias, também constitui dois estereGtipos que podem ndo dialogar com a
condicdo da velhice pelas quais passam esses sujeitos.

Portanto, o processo de envelhecimento tem uma interpretacdo e um condicionamento
na midia e isso é pesquisado na comunicacdo e em outras areas de conhecimento, como foi
possivel observar acima. Contudo, essas pesquisas se apresentam de uma forma semelhante:
tentando observar as representacdes dos idosos e, no maximo, a relacdo dos idosos com essas
representacdes. Desconsiderando o que de fato o idoso gosta e quer assistir na midia
televisiva, ou seja, 0 que constitui 0 seu consumo midiatico e a recep¢do nesse meio.

Considerando esse cenario, prop0e-se aqui realizar um caminho diferente desses
trabalhos, bem como enxergar o idoso a partir de outra perspectiva. Retratando-o como
receptor e buscando compreender sua producdo de sentido a partir da midia que lhe é ofertada

e que ele optou consumir, a exemplo de outros poucos trabalhos (um total de trés —
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produzidos entre 2000 e 2009 —, abordando a relagdo especificamente dos idosos com 0s
meios televisdo e internet, e o género telenovela'’) que se apresentam no campo da recepgao.
Sabe-se que hd uma caréncia de estudos da recepcdo praticada pelo puablico idoso,

conforme salientado por Jacks (et al., 2014) ao afirmar que nos anos 2000:

As novidades em relacdo a grupos de receptores ndo estudados, ou pouco estudados
na década de 1990, sdo os idosos, as comunidades e familias, o que revela um
alargamento do olhar sobe os publicos midiaticos por parte dos pesquisadores,
ficando a divida se partiram da preocupagdo com eles ou se quiseram explorar o
fenémeno da perspectiva da oferta dos meios, chegando indiretamente aos publicos.
(JACKS et al., 2014, p.21).

Visando suprir parte dessa lacuna, essa pesquisa elegeu o idoso para compreender suas
relagbes com a programacao televisiva e a publicidade veiculada nesse meio. Dessa forma,
acredita-se ser possivel identificar, a partir de suas falas, se os aspectos relacionados a velhice
influenciam em suas praticas, se a questdo da representacdo por parte da midia provoca
alguma reacdo ou nenhuma nesse contexto e, também, auxiliar na promoc¢do de um dialogo
com outros publicos que sdo explorados pelos estudos de recepcdo. Entretanto, cabe salientar
novamente que as questdes acerca do envelhecimento ndo fundamentam a investigacéo, pois,
acredita-se que tais aspectos emergem na fala dos sujeitos espontaneamente, a medida que 0s
considerarem relevantes em suas praticas.

Esse subcapitulo tratou das conformacbes da velhice e sua visdo na
contemporaneidade, privilegiando a compreensdo da noc¢do de “reprivatizagdo da velhice”
(DEBERT, 1999) como suporte para pensar as representa¢fes dos idosos na midia e, também,
a forma com que os estudos sobre a relacdo desse publico com a comunica¢do midiatica
acabam por ter uma visdo hegemonica do tema. Também explanou sobre a perspectiva que
elege a terceira idade para refletir sobre suas praticas de consumo midiatico e recepcdo,
independente da presenca de representacdes ou ndo de idosos no fluxo televisivo ou no fluxo
publicitario televisivo. Finalizando a discussdo teorica, 0 préximo subcapitulo pretende
apresentar definicdes acerca da memoria, identificando a importancia da narrativa para a
interpretacdo de eventos, fatos vividos e habitos cotidianos, especialmente, para o sujeito

idoso.

o Contagem realizada a partir dos trabalhos mencionados na obra “Meios e Audiéncias I1: a consolidacéo

dos estudos de recepcao no Brasil” (JACKS et al., 2014).
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4.2 Narrativa da memoria

Como dito anteriormente, esta pesquisa se fundamenta empiricamente na narrativa da
memoria dos receptores em relacdo ao consumo midiatico de televisdo e a recepcdo da
publicidade televisiva. Nesse sentido, a memdria narrada € utilizada como um recurso que
qualquer sujeito, em qualquer faixa etéria, recorre para relatar experiéncias e fatos vividos.
Constituida “[...] pelo didlogo com outros sujeitos, pelas experiéncias, ndo ¢ uma estrutura
fechada. A cada vez que se conta um fato, as interpretacdes, as ordens dos acontecimentos
estao sujeitas as mudancas da memoria.” (MONTEIRO, 2014).

A compreensdo comum do conceito de memoria remete a Le Goff (2003), que
abordou que a mesma é vista como a habilidade de conservar o passado, as experiéncias
vividas. E, assim, ela se relaciona “[...] a um conjunto de funcdes psiquicas, gragas as quais o
homem pode atualizar impressdes ou informacgdes passadas, ou que ele representa como
passadas.” (LE GOFF, 2003, p. 366). Isso significa também que, em uma primeira
interpretacdo, atribui-se a memoria a caracteristica de um processo individual, realizado a
partir de uma experiéncia intima e pessoal.

Bergson (2006), em sua obra “Matéria e Memoria” distinguiu a memoria por repeticao
(ou hébito) e a representativa. A memoria por repeticdo foi definida como quando, através do
habito e da aprendizagem, cria-se (por meio da memoria) respostas e reacdes fisicas a
determinados estimulos. No entanto, essa memoria ndo atua sozinha e pode ser completada
pela memdria representativa, aquela que nos permite relembrar cenas e eventos passados. Ela
é base dos fendbmenos culturais, e da ao homem a capacidade de efetivamente se colocar como
criador de uma imagem, uma realidade e de uma tradi¢do. O autor concluiu que 0 homem
conserva o passado, revivendo-o no presente, criando, assim, as tradicdes sociais e a historia.
Para ele, passado e presente fluidos tornam-se a realidade, afirmando que uma memdria
especifica é uma representacdo, uma imagem, que é possivel de se repetir no presente.

Pode-se dizer que a memodria é uma interpretacdo compreendida de acordo com o
momento presente, ou seja, ela nunca € uma reproducao totalmente fiel dos fatos ocorridos no
passado. Para dar suporte a essa afirmagéo, Halbwachs (1950, p. 37) citou a seguinte frase de
Désiré Roustanguinte: “Quando alguém acredita evocar o passado ha 99% de construgdo e 1%
de evocacgdo verdadeira; esse residuo de 1%, que resistiria a sua explicacdo, bastaria para
recolocar em vocé todo o problema de conservacao de lembranga [...]”.

Pollak (1992) atentou para trés elementos que constituem a memdria, sdo eles: 0s

acontecimentos, 0s personagens e o0s lugares reais, empiricamente fundados em fatos
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concretos. Os acontecimentos vividos pessoalmente e os vividos pelo grupo ou pela
coletividade a qual a pessoa se sente pertencer, chamados pelo autor como “vividos por

tabela”, conformam 0 primeiro elemento.

S8o acontecimentos dos quais a pessoa nem sempre participou mas que, no
imaginario, tomaram tamanho relevo que, no fim das contas, é quase impossivel que
ela consiga saber se participou ou néo. [...] E perfeitamente possivel que, por meio
da socializacdo politica, ou da socializagdo histérica, ocorra um fendémeno de
projecdo ou de identificacdo com determinado passado, tdo forte que podemos falar
numa memoria quase herdada. (POLLAK, 1992, p. 201).

Em segunda posicdo, o0 que constitui a memoria sdo as pessoas, nas quais ele aplicou a
mesma logica dos acontecimentos: algumas realmente estabeleceram algum tipo de relacdo
direta e foram encontradas no decorrer da vida. Outras, se estabelecem quando o contato se
deu de forma indireta ou que nem mesmo fizeram parte do espaco e tempo do individuo,
contudo, ha a impressdo de té-las conhecido pessoalmente (POLLAK, 1992).

O terceiro elemento, além dos acontecimentos e personagens, sdo os lugares. Para
Pollak (1992, p. 202), “[...] existem lugares da memoria, lugares particularmente ligados a
uma lembranca, que pode ser uma lembranca pessoal, mas também pode ndo ter apoio no
tempo cronologico.” Nesse aspecto, o autor ird exemplificar os lugares como podendo ser um
local de férias na infancia, ou no caso da memaria publica, lugares de apoio da memoria, de
comemoragdo, monumentos histdricos, etc.

O autor também afirmou que a memdria € seletiva e nem tudo fica registrado. A
memoria seria “herdada”, ndo se referindo somente a vida pessoal de cada individuo, ela sofre
flutuacGes, ou seja, modificacBes e influéncias de acordo com as preocupacfes pessoais e
politicas dos momentos em que ela é articulada e expressada. Se as lembrancas sdo
organizadas sofrendo a influéncia das circunstancias privadas e publicas do momento em que
sdo fixadas e estimuladas, a memdria € um fendémeno construido e, assim, também é uma
negociacao entre a memoaria coletiva e a individual. “[...] quando falo em constru¢do em nivel
individual, quero dizer que os modos de constru¢cdo podem tanto ser conscientes como
inconscientes. O que a memoria individual grava, recalca, exclui, relembra é evidentemente o
resultado de um verdadeiro trabalho de organizacdo.” (POLLAK, 1992, p. 204).

A memoria, portanto, é construida individualmente, a partir das vivéncias e
experiéncias coletivas, pode-se dizer também que ha um espaco estreito que une a memoria ao
sentimento de identidade. Uma vez que a ideia de pertencimento a um grupo esta intimamente

relacionada as formas que cada um se enxerga enquanto individuo. ldentidade aqui, é



55

considerada conforme Pollak (1992, p. 204) como a imagem de si, para si e para 0s outros. No
que tange a isso, o autor afirma que “[...] a imagem que uma pessoa adquire ao longo da vida
referente a ela propria, € a imagem que ela constroi e apresenta aos outros e a si propria, para
acreditar na sua propria representacdo, mas também para ser percebida da maneira como quer
ser percebida pelos outros”.

Na construcdo dessa identidade ha, segundo o socidlogo, trés elementos essenciais: a
unidade fisica, ou seja, o sentimento de ter fronteiras fisicas ou de pertencimento a um grupo;
a continuidade dentro do tempo, na compreensdo do sentido fisico e psicoldgico; e,
finalmente, a ideia de coeréncia, de que as diferentes caracteristicas que formam o individuo
estdo unificadas. A memoria €, portanto, “[...] constituinte do sentimento de identidade, tanto
individual como coletiva, na medida em que ela é também um fato extremamente importante
do sentimento de continuidade e de coeréncia de uma pessoa ou de um grupo em sua
reconstrugdo de si.” (POLLAK, 1992, p. 204).

Nesse sentido, as conformacdes de identidade de cada sujeito e seu papel social
também sdo construcdes realizadas com auxilio da memoria, por meio de sua historia narrada.
Bosi (1979) afirmou que o instrumento decisivamente socializador da memoria € a linguagem,
que aqui sera tratada como a narrativa da memoria: “[...] ela reduz, unifica e aproxima no
mesmo espaco historico e cultural a imagem do sonho, a imagem lembrada e as imagens da
vigilia atual.” (BOSI, 1979, p. 18).

Halbwachs (1950) destacou que os habitos de uma pessoa irdo influenciar na
recordacdo de determinado periodo ou ocasido. Por exemplo, ao seguir determinada rotina,
repetindo comportamentos, quando for realizar o movimento de recordar, a pessoa
possivelmente ira trazer a tona detalhes que talvez ndo tenham feito parte daquele momento
em particular, mas de outro similar.

Ao retomar os habitos de consumo midiatico, por exemplo, h4 uma grande
possibilidade de os sujeitos relatarem suas praticas em funcdo da unido de vérias acGes nos
habitos cotidianos e ndo, especificamente, de um momento Unico. Bergson (2006), por sua
vez, tratou que ao lembrar-se de algum evento, cada individuo associa as percepgdes do
passado com as do presente. Sendo assim, ao narrar suas lembrangas ndo ha como evitar a
marca do tempo presente na enunciacgéo.

A memoria narrada, segundo Bergson (2006), € organizada de acordo com o recorte
que cada pessoa faz da sua lembranca no momento em que a esta contando. O autor relata que

a memoria “[...] j& ndo nos representa nosso passado, ela o encena; e, se ela merece ainda o
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nome de memaria, j& ndo é porque conserve imagens antigas, mas porque prolonga seu efeito
util até o momento presente.” (BERGSON, 2006, p. 89). Por outro lado, Bosi (1979, p. 35)
afirma que a narracdo das experiéncias vividas ¢ “[...] o testemunho mais eloquente dos
modos que a pessoa tem de lembrar. E [de fato] a sua memoria.”

Existem alguns cuidados que devem ser considerados ao tratar da memoria narrada na
pesquisa académica. Primeiro, ndo se deve confundi-la com a histéria (memadria histérica),
trata-se de parte da historia do individuo, mas se diferencia da historia geral.

E, também, deve-se dar atencdo as criticas atribuidas a histéria oral (narrada) como
método apoiado na memdria. Em oposicdo a sua utilizagdo na intepretacdo de resultados, ha
quem afirme que a narrativa se apresenta com a sua fungéo de produzir representacfes e nao
reconstituicbes do real, diferente da historia escrita, que é documentada. Contudo, nesse
sentido Pollak (1992) afirma que:

[...] ndo h4 diferenga fundamental entre fonte escrita e fonte oral. A critica da fonte,
tal como todo historiador aprende a fazer, deve a meu ver, ser aplicada a fontes de
tudo quanto é tipo. Desse ponto de vista, a fonte oral é exatamente comparavel a
fonte escrita. Nem a fonte escrita pode ser tomada tal e qual ela se apresenta.
(POLLAK, 1992, p. 207).

Sobre a historia oral, retomar acontecimentos passados a fim de enaltecer os eventos ja
vividos é o fundamento da narrativa da memoria e, do ponto de vista de quem lembra, a
experiéncia é uma interpretacdo do seu passado. Ai a importancia da memoria para o presente
estudo, j& que as significacbes dos eventos vividos tratam, como se pOde observar, de
memorias individuais, mas que sdo construidas também a partir do ponto de vista da
sociedade.

Para os idosos, a narrativa da memdria possui grande importancia, pois, ao contarem
suas experiéncias é que se reafirmam seus papéis sociais. Bobbio (1994, p. 54), em seu ensaio
sobre sua propria experiéncia na velhice disse que “[...] se 0 mundo do futuro se abre para a
imaginacdo, mas nao nos pertence mais, 0 mundo do passado é aquele no qual recorremos as
nossas lembrangas [...] e nele reconstruimos nossa identidade.”

Contudo, a funcdo da memdria na velhice vai além dessa reafirmacdo dos valores
individuais e sociais, ultrapassa os limites da tradi¢do narrada, e atribui ao idoso uma fungéo
social de lembrar. Bosi (1979) ainda dissertou sobre o fato de que na medida em que o
homem maduro deixa de ser membro ativo da sociedade, resta-lhe uma funcéo propria: a de

lembrar.
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[...] na sociedade em que vivemos [...] 0 homem ativo (independentemente da sua
idade) se ocupa menos em lembrar, exerce menos frequentemente a atividade da
memoria, ao passo que o homem j& afastado dos afazeres prementes do cotidiano se
ocupe mais habitualmente a refacdo do seu passado. (BOSI, 1979, p. 24).

Contudo, apesar dessa funcdo ser imbuida ao idoso, muitas vezes néo se atribui valor a
sua memdria, pois se considera que a velhice € um periodo vinculado a dificuldades
cognitivas e na tentativa de reproduzir os eventos passados, o velho apresenta quase que uma
“falsa memoria”. Mas, com relagdo as articulagdes da memoria, Bosi (1979) afirma que
independentemente da idade em que é realizado, o préprio ato de lembrar o passado, no
presente, desconfigura as suas imagens. Ou seja, esse fendBmeno ndo € regra e muito menos
unico aos individuos que se encontram na velhice, mas € um fato que ocorre atrelado a todas
as pessoas ao organizarem suas lembrangas.

Ao tratar da relacdo entre os idosos e a memoria, Bosi (1979) ainda versa que, ao
narrar fatos, o idoso ndo descansa nunca, ele estd constantemente num trabalho e esforco,

ocupando-se do que para ele da significado a sua propria vida.

Para o adulto ativo, vida prética é vida pratica, e memoria é fuga, arte, lazer,
contemplacdo. E 0 momento em que as aguas se separam com maior nitidez. Bem
outra seria a situacdo do velho, homem que j& viveu sua vida. Ao lembrar o passado
ele ndo esta entregando-se fugitivamente as delicias do sonho: ele estd se ocupando
consciente e atentamente do préprio passado, da substancia mesma da sua vida.
(BOSI, 1979, p. 23).

O individuo, ja com a idade avancada passa a ter o papel de ser a memoria da familia,
do grupo, da instituicdo, da sociedade (BOSI, 1979). Nado é por menos que nas sociedades
primitivas, os velhos sdo os guardides das tradi¢cdes, ndo sO porque eles as receberam antes
gue os demais membros do grupo, mas porque eles possuem o tempo livre necessario para
rememora-las.

Dialogando com essa afirmacgdo encontram-se os resultados obtidos na pesquisa de
Aratjo e Bonadio (2015), “De leitora para leitora: o espaco da mulher madura na revista
Marie Claire”. Onde se constatou que no espaco da revista, por exemplo, as leitoras maduras
“[...] compartilham suas experiéncias [...]” (ARAUJO; BONADIO, 2015, p. 939) e oferecem
conselhos as leitoras mais jovens. Ao lembrar a memoria narrada, “[...] a idade surge como
um elemento que ratifica a experiéncia e a possibilidade dessa mulher se tornar alguem capaz
de, a partir de sua experiéncia, aconselhar as leitoras.” (ARAUJO; BONADIO, 2015, p. 955).
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Dialogando com Halbwachs (1950) e sua compreensdo da memdria como uma
construcdo coletiva, influenciada pelos valores culturais de um grupo e pelo meio, esta
Goldenberg (2011). A autora retomou a expressdao “no meu tempo” e evidenciou como a
narrativa da memdria € uma ferramenta importante para se entender a cultura e os fenémenos
sociais. Ela afirma que ao se utilizar a expressdo para falar sobre um periodo passado, se
compreendem as conformacgfes do idoso no tempo presente. Segundo a autora, a expressao
“no meu tempo”, “[...] traz de forma clara e contundente uma das maneiras que concebem 0s
limites impostos pelas mudancas urbanas que nao facilitam sua mobilidade.”
(GOLDENBERG, 2011, p. 55).

Goldenberg (2011), assim como Beauvoir (1990), dissertou sobre o enaltecimento da
experiéncia de vida pelos mais velhos, afirmando que ela é supervalorizada como um dos
poucos ganhos da velhice. Assim, o idoso que ja se vé sem grandes expectativas de
realizacOes para o futuro, fundamenta suas a¢Oes presentes na lembranca. Contudo, para que
isso aconteca, a memoria deve ser estimulada e, entdo, a importancia da interacdo social e
participacdo desse individuo no circulo familiar, de amigos e grupos de apoio e lazer.

Lopes (2014), em seu artigo “Memoria e Identidade na Telenovela Brasileira”

esclarece que:

[...] [as] memérias coletivas ndo existem em abstrato e sua presenca e influéncia so
podem ser percebidas através de seu uso permanente que se da nas formas publicas
de rituais, cerimoniais, comemoragdes, nas lembrancas individuais das historias de
vida e nos meios de comunicagdo. (LOPES, 2014, p. 7).

Nesse sentido, a comunicacdo fomentou mudancas sociais em diversos campos: da
informac&o, do entretenimento, hébitos de consumo, etc. A partir da midia, novos contextos e
grupos sociais se formaram, até hoje os mdveis da sala apontam geralmente para o aparelho
televisivo, por exemplo. Pode-se considerar “[...] a televisdo, como parte integrante da familia
— ocupando lugares privilegiados da casa [...] — torna as cenas, as personagens e 0S
acontecimentos das telenovelas elementos do cotidiano.” (LOPES, 2014, p. 8).

Ainda ao refletir acerca da comunicacao e seu papel na memoria, a autora referiu-se a
“[...] capacidade e a autoridade da televisdo operar como agente da memoria coletiva em
razdo do fato de que as fronteiras das coletividades se tornaram inseparaveis do uso dessa
midia.” (LOPES, 2014, p. 8). Ela afirmou, também, que € nos géneros, processos midiaticos e
diferentes meios que estdo localizados os espagos e lugares preferenciais para se narrar a

memoria de uma nagé&o.
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Em sua pesquisa, Lopes (2014, p. 11) tratou das telenovelas e fez uma breve mengéo
aos estudos de recep¢ao, onde reforcou que “[...] o modo de lembrar ¢ individual tanto quanto
social: o grupo transmite, retém e reforca as lembrancas [e] assim como na memoria, na
recepcao [...] ‘fica o que significa’.” A autora ainda destacou que estudar as relacdes entre
midia e lembranca é vital para ambos estudos de midia.

Usa-se a midia como veiculo da memoria, e a memaria midiatica vem ocupando uma
posicdo privilegiada na memdria coletiva (LOPES, 2014). Nesse cenario, deve-se
compreender que “[...] as narrativas, cultuadas por milhares de telespectadores,
permanecem vivas, cada uma a sua maneira, na memoria daqueles que as assistiram.”
(LOPES, 2014, p. 9). E, que é na lembranca das pessoas idosas que se pode identificar uma
historia social bem desenvolvida (BOSI, 1979), tornando-se clara a importancia de, através
da narrativa da memoria, identificar como a midia atuou e atua no cotidiano desses sujeitos
1dosos.

Esse subcapitulo finalizou a discusséo teorica, estabelecendo a definicdo de memoria
e algumas caracteristicas, como sua relacdo estreita com o tempo presente e seus elementos
constituintes. A partir dai, foi possivel compreender a memoria também como
conformadora de identidades e papéis sociais, por meio da sua narrativa.

Nesse sentido, a narrativa da memaria se apresentou, portanto, como uma poderosa
ferramenta de pesquisa, pois, apesar de nem sempre ser fiel ao fato ou evento ocorrido, ela
se constitui como uma interpretacdo do passado pelo ponto de vista do sujeito, a partir de
suas experiéncias. Sendo de suma importancia para 0s idosos, que aproveitam da narrativa
da memoria como recurso e meio de legitimagdo social, a0 mesmo tempo em que relatam
suas praticas de consumo de recepc¢ao midiaticas.

Anteriormente a esse subcapitulo, tratou-se dos conceitos referentes a velhice e sua
visdo na contemporaneidade, evidenciando a compreensdo da nocdo de “reprivatizagdo da
velhice” (DEBERT, 1999) como suporte para pensar as representagdes dos idosos na midia.
Também, apresentou-se a forma hegemonica com que os estudos sobre a relagdo dos idosos
com a comunicacdo midiatica vém sendo desenvolvidos e a perspectiva que serd adotada
nessa pesquisa, que reflete sobre as praticas de consumo midiatico televisivo e recepcdo da
publicidade televisiva pelos idosos, independente da presenca de representacdes ou ndo desse
publico no conteudo da programacdo. A seguir, 0 capitulo cinco apresenta as narrativas dos

idosos sobre suas préaticas de consumo e recepcao da televiséo e da publicidade.
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5 CONSUMO TELEVISIVO E RECEPCAO DA PUBLICIDADE PELO IDOSO

Este capitulo apresenta os resultados dos dados empiricos da pesquisa e esta dividido
em quatro subcapitulos: “Aproximacdo do contexto do idoso”; “Consumo midiatico de
televisao”; “Consumo midiatico e a recepgao da publicidade”; e “Fluxo publicitario televisivo
ofertado versus apropriado”.

O primeiro dedica-se a explorar dados secundérios sobre a tematica do
envelhecimento, realizando uma contextualizacdo historica acerca das iniciativas e politicas
publicas e sociais em beneficio dos idosos (BRASIL, 1988, 1994, 2003; INSTITUTO
BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2008a, 2008b, 2011, 2015;
ORGANIZACAO DAS NACOES UNIDAS, 1982, 1991, 2002). O segundo subcapitulo
dedica-se aos dados da pesquisa exploratdria de campo relatando as praticas de consumo
midiatico televisivo pelo publico pesquisado. O terceiro e quarto subcapitulos, por sua vez,
tratam das praticas de consumo mididtico e recep¢do da publicidade televisiva pelos

informantes.

5.1 Aproximacao do contexto do idoso

Em um primeiro momento, neste subcapitulo serdo apresentados dados
sociodemogréaficos acerca da populacdo idosa no pais, seguidos pela descricdo dos
movimentos internacionais que influenciaram o Brasil em suas iniciativas pablicas e privadas,
finalizando com uma apresentacdo cronoldgica das acles legais realizadas em ambito
nacional até os dias atuais.

Para definir a entrada de seus cidaddos no periodo da velhice, o Brasil (atraves da Lei
n° 8.842/94 em seu art. 2 — inciso ) adota a delimitacdo etaria estabelecida pela Organizacdo
das NacOes Unidas (1982), que considera idoso o individuo que possuir 60 anos ou mais em
paises em desenvolvimento. De acordo com dados do IBGE, levantados no ultimo Censo de
2010, o Brasil conta com uma populacdo total de 190.732.694 habitantes, sendo que
20.588.890 sdo pessoas que ultrapassaram a marca dos 60 anos de idade (INSTITUTO
BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2011). Desse total de idosos, 11.438.702
sdo do sexo feminino e 9.150.189 sdo do sexo masculino, sendo que 11.443.010 se
autodeclararam brancos e 8.775.594 pretos ou pardos. Também de acordo com os dados do

IBGE (2011), é possivel identificar que entre as regides brasileiras, o Sudeste apresenta o
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maior nimero de idosos (9.527.269), seguido pelo Nordeste (5.452.124), Sul (3.289.767) e
Norte (1.081.257).

Como a presente pesquisa se desenvolve no Rio Grande do Sul, destaca-se que o
estado abarca cerca de 45% do total de idosos pertencentes a toda a Regido Sul: 1.461.480
pessoas, sendo 833.510 mulheres e 627.970 homens, 1.273.976 autodeclarados brancos e
179.253 pretos ou pardos. Entre as capitais brasileiras, Porto Alegre é a com maior numero de
idosos, possuindo 212.271 habitantes acima dos 60 anos (INSTITUTO BRASILEIRO DE
GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2011), 132.026 do sexo feminino e 80.245 do masculino.

Com uma maior longevidade da populacgdo, o Brasil sofreu um relevante aumento de
aproximadamente 30% no numero total de idosos, que foi possivel identificar comparando os
levantamentos do Censo e da Contagem realizados pelo IBGE em 2010 e 2007,
respectivamente, que apontava um total de 14.538.987 pessoas com mais de 60 anos no pais
(INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2008a). Pode-se afirmar
que o pais vem passando por transformacgdes no seu padrdo demogréfico, caracterizadas pelo
declinio nas taxas de fecundidade, crescimento populacional, longevidade e pela a inversao da
piramide etéria.

Atualmente, a expectativa de vida no Brasil é de 75,2 anos e em 2015 a populacdo
idosa constituia 12,5% do total, segundo dados da Organizacdo Mundial da Salude (2016). De
acordo com a Organizacdo das Nagbes Unidas (2016), o numero de idosos no mundo devera
chegar a dois bilhdes até 2050, sendo que, desse total, 400 milhdes sera o numero de
individuos com 80 anos ou mais. Segundo dados do IBGE (2008b), estima-se que em 2030 o
namero de idosos no Brasil seja maior do que o de criangas com até 14 anos e, em 2055, a
participacdo da terceira idade na populagdo total do pais seja maior que a de individuos com
até 29 anos. Especula-se que, possivelmente, esse nimero triplique até 2060, chegando a 63,2
pessoas com 60 anos ou mais para cada 100 em idade adulta.

Entende-se que essas modificacbes demograficas influem diretamente na economia,
cultura e estrutura social do pais e, por isso, o0 processo de envelhecimento da populagdo vem
sendo pauta de discussfes acerca das politicas publicas e sociais. O evento pioneiro relativo
ao desenvolvimento de politicas publicas e programas sociais para 0s idosos, a nivel mundial,
foi a “Primeira Assembleia Mundial sobre o Envelhecimento”, promovida em 1982, pela
ONU, na Austria. Nessa Assembleia foi pontuada 62 recomendacdes de pesquisa e acdes
relativas a salde e nutri¢do, protecdo dos consumidores, habitacdo, meio ambiente, familia,

bem-estar social e seguranca de renda e emprego ao idoso. Foi a partir desse plano que a
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ONU adotou como critério para delimitacdo de idoso a pessoa que possuisse 65 anos ou mais,
em paises desenvolvidos, e 60 anos ou mais, em paises em desenvolvimento.

Nove anos depois, em 1991, houve uma Conferéncia promovida pela Assembleia
Geral da ONU que enumerou 18 direitos dos idosos, por meio do “Principio das Nagdes
Unidas em Favor das Pessoas Idosas” (ORGANIZACAO DAS NACOES UNIDAS, 1991).
Esses principios pontuavam questfes referentes a independéncia, participagdo e assisténcia
social, autorrealizacdo e dignidade na velhice. Nesse sentido, entende-se a independéncia
como acesso a alimentacdo, moradia em ambientes seguros, apoio familiar e comunitario, a
renda e a programas educacionais. J& a participacdo social consiste em o idoso permanecer
integrado a sociedade, participando ativamente nas esferas publica e privada. Quanto a
assisténcia, considera-se a protecdo do idoso por parte da familia e da comunidade, a garantia
a saude publica e o acesso a servicos sociais e juridicos. A autorrealizacdo se refere a
otimizagdo das oportunidades para o desenvolvimento das habilidades e lazer na terceira
idade, como o acesso a educacdo, cultura e religido. E, finalmente, a dignidade prioriza a
velhice livre de maus-tratos.

Estes direitos foram criados com o objetivo de serem colocados em pratica entre 0s
anos de 1992 e 2001, e apontavam aspectos iminentes a serem articulados na comunidade
internacional e em cada pais, conforme sua realidade. Ainda na Conferéncia de 1991, definiu-
se 0 ano de 1999 como o “Ano Internacional do Idoso”, quando deveriam ser criadas e
trabalhadas propostas para o desenvolvimento da velhice a partir dos anos 2000.

Ainda em territorio internacional, com o objetivo de instituir uma politica publica
global para os idosos no século XXI, em abril de 2002 a ONU realizou a “Segunda
Assembleia Mundial sobre o Envelhecimento”, em Madri, na Espanha. A partir desta
Assembleia surgiu o “Plano de Acao Internacional de Madri sobre o Envelhecimento”,
reivindicando por mudancas de atitudes, politicas e praticas nos setores publicos e privados,
com objetivo de concretizar as potencialidades do envelhecimento no século XXI. Segundo
seu texto, todas as pessoas devem ter o direito a viver o periodo da velhice em seguranca e
com dignidade, e continuar a participar na sociedade como cidaddos com plenos direitos, pois
“Uma sociedade para todas as idades possui metas para dar aos idosos a oportunidade de
continuar contribuindo com a sociedade. Para trabalhar neste sentido é necessario remover
tudo que representa exclusdo e discriminagio contra eles.” (ORGANIZACAO DAS NACOES
UNIDAS, p. 2, 2002, traducéo da autora).
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Segundo esse Plano, cabe a cada governo aplicar as agdes estabelecidas, mas, as
parcerias entre politica, sociedade civil e setores privados também s&o fundamentais para seu
desenvolvimento. Em seu contetdo, apresenta “[...] sugestdes de agdes e dire¢des prioritarias
com relacdo ao desenvolvimento social das pessoas idosas, avangos na saude e bem-estar do
idoso e garantia de ambientes favoraveis e propicios a estes individuos.” (ORGANIZACAO
DAS NACOES UNIDAS, p. 2, 2002, traducio da autora). Tais sugestdes visam garantir que
as pessoas idosas gozem de seus direitos enquanto cidaddos, tenham participacdo ativa na
vida econdmica sem estarem sujeitas a pobreza, possuam seguranca fisica e material, tenham
oportunidades de se desenvolver intelectualmente e participem das agdes politicas e sociais.

Além disso, cabe ressaltar que ao tratar da salde e bem-estar, a Assembleia de 2002
aponta a problematica da AIDS no envelhecimento, pauta até entdo relacionada estritamente a
categoria de jovens e adultos. Foram sugeridas acbes de informacdo sobre a doenca para 0s
idosos, assim como a capacitacao profissional no tratamento de infectados e da valorizacéo do
idoso no suporte e cuidados as pessoas enfermas (ORGANIZACAO DAS NAGCOES
UNIDAS, 2002).

O Plano de 2002 também enfatizou a criminalizacdo da violéncia e do preconceito de
que sdo alvos os idosos, assim como a igualdade entre os sexos, a importancia da familia e um
“[...] maior reconhecimento publico da autoridade, sabedoria, produtividade e outras
contribui¢des importantes dos idosos.” (ORGANIZACAO DAS NACOES UNIDAS, 2002,
traducdo da autora).

No Brasil, refletindo os discursos internacionais, as politicas pablicas e sociais para 0s
idosos surgiram envolvendo o Estado, a sociedade civil e a familia. A Constituicdo Federal,
criada em 1988, estabeleceu direitos a pessoa idosa. Munhol (2009) pontua alguns artigos de
destaque da Carta Magna:

O artigo 3°, inciso IV, trata da igualdade e “dispde que ¢ objetivo fundamental do
Estado ‘promover o bem de todos, sem preconceitos de origem, raga, sexo, cor, idade e
quaisquer outras formas de discriminagdo’.” (MUNHOL, 2009, p. 32). Ao abordar questdes
relacionadas a cidadania e preconceitos, o artigo 7° da Constituicdo, em seu inciso XXX, veta
a “[...] diferenga de salarios, de exercicio de fungdes e de critério de admissdo por motivo de
sexo, idade, cor ou estado civil.” (MUNHOL, 2009, p. 32).

Como citado anteriormente, o Estado aparece na maioria dos documentos legais com
funcédo reguladora. Nesse sentido, Munhol (2009, p. 33) salienta na Carta Magna o artigo 14,

pardgrafo 1°, inciso II, alinea “b” que trata dos direitos e deveres politicos e “[...] faculta o
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direito de votar aos maiores de 70 anos.” A autora destaca também o papel assistencialista do
pais para os idosos. No artigo 201, que “[...] salienta que a previdéncia social atenderd, entre
outros eventos, a cobertura de doengas, invalidez, morte e idade avancada (inciso I).
Estabelece, ainda, o tempo de contribuicdo para homens, mulheres e trabalhadores rurais
(paragrafo 7°)” (MUNHOL, 2009, p. 33). E, no artigo 203, que afirma que:

[...] “a assisténcia social sera prestada a quem dela precisar, independentemente de
contribuicdo a seguridade social”, e relaciona, entre seus objetivos, “a protegdo a
familia, a maternidade, a infincia, a adolescéncia e a velhice” (inciso I). Assegura,
também, “um salario minimo de beneficio mensal a pessoa portadora de deficiéncia
e a0 idoso que comprovem ndo possuir meios de prover a prépria manutencao, ou de

té-la provida por sua familia, conforme dispuser a lei”. (MUNHOL, 2009, p.
33).

A familia, que atua juntamente com o Estado no eixo central das discussdes acerca dos
direitos do cidadao idoso, também ¢ apresentada no artigo 229, que “[...] determina que ‘os
pais ttm o dever de assistir, criar e educar seus filhos menores, e os filhos maiores tém o
dever de ajudar e amparar os pais na velhice, caréncia ou enfermidade’.” (MUNHOL, 2009, p.
33). E, finalmente, Munhol (2009) aponta para o artigo 230, que sintetiza os aspectos tratados
na Constituicdo de 1988 e a posicdo atribuida a cada agente no resguardo social do cidadao

acima dos 60 anos, conforme trecho abaixo:

Dispde que “a familia, a sociedade ¢ o Estado tém o dever de amparar as pessoas
idosas, assegurando sua participacdo na comunidade, defendendo sua dignidade e
bem-estar e garantindo-lhes direito a vida”. Estabelece que “os programas de
amparo aos idosos serdo executados preferencialmente em seus lares” (paragrafo 1°)
e garante a gratuidade dos transportes coletivos urbanos aos maiores de 65 anos
(paragrafo 2°). (MUNHOL, 2009, p. 33).

Apesar desses primeiros passos em direcdo a uma legislacdo mais completa e
complexa de protecdo e auxilio na velhice, até meados dos anos 90 ndo existia no Brasil uma
politica pablica nacional direcionada especificamente a terceira idade. Havia somente um
conjunto de acgdes do setor privado e algumas medidas publicas consubstanciadas em
programas destinados a idosos carentes. Segundo Schons e Palma (2000), na década de 90 as
iniciativas eram muito mais assistenciais do que politicas que proporcionassem servicos e
acOes preventivas e reabilitadoras a essa parcela da populagdo. Em janeiro de 1994, o
presidente Itamar Franco sancionou a Politica Nacional do Idoso (PNI), por meio da lei n°

8.842 que em julho de 1996, através do Decreto n° 1.948, foi regulamentada. A PNI, em seu
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artigo 1°, capitulo I, trazia o objetivo de “[...] assegurar os direitos sociais do idoso, criando
condi¢des para promover sua autonomia, integracdo e participacdo efetiva na sociedade”
(BRASIL, 1994), e foi por meio dela que, em seu artigo 2°, capitulo I, foi definido o idoso
como “a pessoa maior de sessenta anos de idade” (BRASIL, 1994).

A Politica Nacional do Idoso (PNI) de 1994 era norteada por cinco principios:

I - a familia, a sociedade e o estado tém o dever de assegurar ao idoso todos 0s
direitos da cidadania, garantindo sua participagdo na comunidade, defendendo sua
dignidade, bem-estar e o direito a vida;

Il - o processo de envelhecimento diz respeito a sociedade em geral, devendo ser
objeto de conhecimento e informag&o para todos;

I11 - 0 idoso ndo deve sofrer discriminagdo de qualquer natureza;

IV - 0 idoso deve ser o principal agente e o destinatario das transformagdes a serem
efetivadas através desta politica;

V - as diferencas econdmicas, sociais, regionais e, particularmente, as contradi¢6es
entre 0 meio rural e o urbano do Brasil deverdo ser observadas pelos poderes
publicos e pela sociedade em geral, na aplicacdo desta lei [Cap. II, art. 3°].

Ela reforcou algumas das propostas da Constituicdo Federal de 1988, complementando
os direitos e deveres da pessoa de idade igual ou superior a 60 anos. A PNI retomou, em suas
diretrizes, aspectos relacionados a cidadania, preconceito e discriminagdo contra o idoso, a
importancia e obrigacdo da familia enquanto cuidadora e do Estado enquanto subsidiador,
provedor de salde e opcOes de lazer e bem-estar.

Para atingir seu objetivo, a lei de 1994 determinou a cada Ministério que, de acordo
com a sua respectiva area de atuacdo, elaborasse uma proposta orcamentaria visando o
funcionamento de programas voltados aos idosos. Esses, deveriam promover cursos de
capacitacdo, estudos e incentivo a pesquisa sobre o envelhecimento. Criaram-se, entdo,
ambientes e programas sociais de varias modalidades de atendimento ao idoso, como: Centros
de Convivéncia, Centros de Cuidados Diurno (Hospital-Dia e Centro-Dia), Casas lar, Oficinas
Abrigadas de Trabalho e o atendimento domiciliar (MUNHOL, 2009). Dessa forma, a PNI
propbs incorporar a sociedade brasileira um novo conceito de velhice, buscando assegurar
integracdo, participacdo social, respeito e suporte familiar as pessoas acima de 60 anos.

Muitos foram os discursos provenientes da PNI nos anos consecutivos a sua criacao,
discuss@es circularam entre as esferas privadas de aposentados e pensionistas até o ambito da
esfera publica. Como consequéncia, a partir da iniciativa do Deputado Federal Paulo Paim, foi
lancado em 1997 um projeto de lei mais abrangente que a PNI e que visava a criacdo de um

“Estatuto do Idoso”. Por meio dele seriam estabelecidos os direitos da terceira idade e
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previstas as puni¢des aqueles que os violassem. Seis anos apds sua criagdo, em outubro de
2003, o Estatuto do Idoso foi sancionado pelo presidente Luis Inécio Lula da Silva.

O documento oficial é composto por 118 artigos, em seu 1° “[...] € instituido o Estatuto
do Idoso, destinado a regular os direitos assegurados as pessoas com idade igual ou superior a
60 anos.” (BRASIL, 2003). Seu texto disserta sobre todos os direitos fundamentais da pessoa
idosa, e é construido a partir de sete titulos: “Das Disposi¢des Preliminares”, “Dos Direitos
Fundamentais”, “Das Medidas de Protecdo”, “Da Politica de Atendimento ao Idoso”, “Do
Acesso a Justica”, “Dos Crimes” e “Disposi¢des Finais e Transitorias”. O titulo I “Das
DisposicOes Preliminares” atende, dos artigos 1° ao 7°, uma sintese dos principais direitos do
idoso e deveres da sociedade, familia e Estado com relacdo a eles. Entre esses, destacam-se

seus artigos 2° e 3°, que determinam que

[...] o idoso goza de todos os direitos fundamentais inerentes a pessoa humana, sem
prejuizo da protecdo integral de que trata esta Lei, assegurando-se-lhe, por lei ou por
outros meios, todas as oportunidades e facilidades, para preservacdo de sua salde
fisica e mental e seu aperfeicoamento moral, intelectual, espiritual e social, em
condi¢Bes de liberdade e dignidade [e] é obrigacdo da familia, da comunidade, da
sociedade e do Poder Publico assegurar ao idoso, com absoluta prioridade, a
efetivacdo do direito & vida, a salde, & alimentagdo, & educacdo, a cultura, ao
esporte, ao lazer, ao trabalho, a cidadania, a liberdade, a dignidade, ao respeito e a
convivéncia familiar e comunitaria. (BRASIL, 2003).

O artigo 4° também possui grande relevancia, pois atende as demandas referentes a
seguranca e integridade fisica do idoso, proibindo qualquer tipo de discriminacdo, violéncia,
negligéncia ou crueldade que atinja ou afronte os seus direitos, seja por acdo direta ou por
omissdo de cuidados.

No titulo II, dos “Direitos Fundamentais”, em seus capitulos | ao X, estdo os artigos 8°
ao 42° Neles sdo pontuados aspectos referentes ao direito a vida, liberdade, respeito,
dignidade, alimentacdo e moradia apropriadas, transporte e salde publica, educacéo, cultura,
opcoes de lazer, profissionalizacdo, assisténcia social e aposentadoria (BRASIL, 2003).

Sobressaem-se nesse titulo do documento os artigos 8° e 9°, pois explanam sobre a
responsabilidade do Estado em prover protecdo e condi¢cbes para um envelhecimento
saudavel. Os artigos 11° ao 14° tratam da importancia ndo s6 da alimentacdo, mas da
sobrevivéncia do idoso, através do acesso a medicamentos, roupas, habitacdo, lazer e demais
despesas. Nesse momento, o Estatuto propde leis que permitem ao idoso solicitar por meio
judicial o apoio financeiro & familia e, em caso de ndo haver na familia alguém com condicoes

financeiras para isso, a assisténcia social, por meio do poder publico deve atender a essa
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demanda. Também, em seu artigo 15° o titulo Il versa sobre o direito a salde e a
responsabilidade do Poder Publico de fornecer aos idosos, gratuitamente, medicamentos,
préteses, orteses e outros recursos relativos a qualquer tratamento clinico. Além disso, ressalta
o fato de que € vedada qualquer tipo de discriminacao e cobranca de valores diferenciados por
idade nos planos de satde privados (BRASIL, 2003).

Ainda na sequéncia deste titulo, abarcam-se questdes relacionadas ao lazer e acesso as
atividades culturais, esporte e entretenimento, assim como profissionalizacdo, trabalho e
educacdo na terceira idade. Em seu artigo 24°, o documento oficial ainda apresenta que 0s
meios de comunicacdo devem manter espacos ou horarios especiais voltados aos idosos a fim
de informar e educar, artistica e culturalmente, ao publico sobre o processo de
envelhecimento. Considerado uma das mais importantes conquistas da categoria, entre 0s
artigos 29° a 32°, os topicos abordados séo o direito a aposentadoria e pensao. A previdéncia
social estabelece condicBGes para a concessdo destes beneficios, como idade diferente para
homens e mulheres e tempo da contribuicdo. A assisténcia social, seguranca, acolhimento ao
idoso em Casas lar, direito a habitacéo e gratuidade no transporte publico sdo abordados entre
os artigos 33° e 42° (BRASIL, 2003).

O titulo IIT do Estatuto do Idoso, “Das Medidas de Protecdo”, possui dois capitulos
“Das Disposi¢oes Gerais” e “Das Medidas Especificas de Protecdo” e os artigos 43° ao 45°,
referindo-se as medidas de seguranga a integridade fisica do idoso. Ja o titulo IV, “Da Politica
de Atendimento ao Idoso”, possui cinco capitulos: “Disposi¢des Gerais”, “Das Entidades de
Atendimento ao Idoso”, “Da Fiscalizagao das Entidades de Atendimento”, “Das Infracdes
Administrativas” e “Da Apuracdo Administrativa de Infragdo as Normas de Protecdo ao
Idoso”. Os artigos 46° ao 63° tratam de a¢des governamentais ou ndo, que se ddao em conjunto
com Estado, Distrito Federal e Municipios a fim de reafirmar as politicas sociais basicas,
fornecer ao idoso os programas de assisténcia social e prestar servicos juridicos em defesa
desses cidad&os, em locais apropriados e fiscalizados (BRASIL, 2003).

No titulo V, “Do Acesso a Justiga”, entre os artigos 69° e 92° o Estatuto do Idoso faz
apontamentos relacionados ao atendimento e continuidade de processos legais dos idosos. Ele
preveé a criacdo de varas exclusivas ao idoso, prioridades no atendimento das a¢Ges, determina
0 papel exercido pelo Ministério Publico nesses casos, entre outros aspectos. Dos artigos 93° a
108°, no titulo “Dos Crimes”, o documento determina penas para cada tipo de lesdo contra o
idoso: sexual, financeira, psicoldgica, de assisténcia médica ou alimentar, ameaga contra a

vida, cércere privado, abandono, violéncia fisica e morte (BRASIL, 2003). Em as
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“Disposigoes Finais e Transitorias” pontuam-se 0S vetos, modificagOes na lei inicial de 1994 e
homologa-se o Estatuto que entrou em vigéncia em 2004.

E possivel notar que as iniciativas legais ainda sio poucas e bastante novas, nesse
cenario o Estatuto do Idoso organiza no pais o projeto de lei mais recente direcionado a
terceira idade e hoje norteia as praticas politicas e legais com relagdo ao processo do
envelhecimento. Tal informagdo pode ser melhor visualizada na sintese da agenda
internacional sobre o envelhecimento e marcos regulatorios sobre o cuidado com a populagéo
Idosa no Brasil (CARAMANO; PASINATO, 2004).

Figura B — Marcos regulatorio sobre o cuidado com a populagdo idosa no Brasil.
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Fonte: CAMARANO; PASINATO, 2004.

O crescimento da populacdo de idosos no Brasil influencia também na participacao
deles nas cabines de votacdo, de modo que o nimero de eleitores acima dos 60 anos aumentou
na ultima campanha presidencial em 2014 (BRASIL, 2016b). De acordo com o Tribunal
Superior Eleitoral (TSE), o total de idosos eleitores cresceu em 20% comparando com as
eleicbes de 2010 (BRASIL, 2016b), em um contingente de aproximadamente quatro milhdes
de pessoas (OLIVEIRA; GODOQY, 2014). As estimativas do TSE trazem um numero de
eleitores entre 60 e 79 anos de 26.194.929 em nivel nacional, sendo 1.861.295 do Estado do
Rio Grande do Sul (BRASIL, 2016a). E possivel observar na piramide etéria construida pelo
TSE a maior presenca de eleitores acima dos 60 anos que jovens até 20 anos.

No Estado do Rio Grande do Sul o resultado é o0 mesmo e a pirdmide apresenta uma
participagdo de idosos de aproximadamente 20% do total de eleitores, enquanto o de jovens

até 20 anos é em torno de 6%. Seguindo a tendéncia, atenta-se a criacdo de novas propostas e
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melhorias nas iniciativas publicas e sociais voltadas a terceira idade que deverdo ser trazidas
por parte dos candidatos.

Nesse sentido, é possivel afirmar que a questdo central para as politicas do idoso esta
na garantia & aposentadoria®®, permitindo uma qualidade de vida e sobrevivéncia com
dignidade. Contudo, outros aspectos, como a promocao de atividades de lazer e o direito a
habitacédo, ja abordados na PNI e Estatuto do Idoso, devem ser melhorados.

As areas relacionadas a cultura e educacdo deverdo direcionar suas atencdes cada vez
mais a essa parte da populagdo, assim como deverdo surgir novas formas de incentivo a
participagdo social, por meio de atividades de lazer. Incrementos na &rea da salde
provavelmente deverdo ocorrer, com a preparacdo de quadros técnicos e de profissionais
especializados nas doencas da velhice, como: Geriatras, Fisioterapeutas e Terapeutas
Ocupacionais. Ja, no ambito da moradia e infraestrutura urbana, vale destacar as Instituicoes
de Longa Permanéncia para ldosos (ILPI), ou seja, asilos, casas de repouso, clinicas
geriatricas e abrigos que deverdo aumentar e melhorar seus servicos.

De acordo com a Resolucdo da Diretoria Colegiada da Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria (Anvisa) (n° 283, de 26 de setembro de 2005), as instituicbes de longa
permanéncia para idosos no Brasil sdo definidas como: “[...] instituigdes governamentais ou
ndo governamentais, de carater residencial, destinadas a domicilio coletivo de pessoas com
idade igual ou superior a 60 anos, com ou sem suporte familiar, em condicdo de liberdade,
dignidade e cidadania.” (AGENCIA NACIONAL DE VIGILANCIA SANITARIA, 2005,
p.2). No caso das ILPI pablicas ou de cunho filantrdpico seus atendimentos e servi¢os sao
prestados prioritariamente aos idosos sem familias, em situacdo de vulnerabilidade. Caramano
(2010) atenta ao fato de que,

Embora a legislacdo brasileira estabeleca que o cuidado dos membros dependentes
deva ser responsabilidade das familias, este se torna cada vez mais escasso, em
fungdo da reducéo da fecundidade, das mudancas na nupcialidade e da crescente
participacdo da mulher — tradicional cuidadora — no mercado de trabalho. Isto passa
a requerer que o Estado e o mercado privado dividam com a familia as
responsabilidades no cuidado com a populacgdo idosa. Diante desse contexto, uma
das alternativas de cuidados nao-familiares existentes corresponde as instituicdes de
longa permanéncia para idosos (ILPIs), sejam publicas ou privadas. No entanto, a
residéncia em instituicbes ndo é uma pratica comum na sociedade brasileira.
(CARAMANO, 2010, p. 233).

1 . . ~ ~
8 Atualmente, ocorre no Congresso Nacional a discussdo acerca da aprovacdo da “Reforma da

Previdéncia”. A proposta de reforma prevé a criagdo de novas regras como aumento de idade minima e tempo de
contribui¢do para o cidaddo brasileiro ter direito a aposentaria.
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Segundo dados apresentados em 2011 pelo Instituto de Pesquisa Econdémica Aplicada
(IPEA), em um estudo realizado entre 2007 e 2010, foi possivel identificar 3.538 ILPIs no
pais com aproximadamente 83 mil residentes. Ao observar os resultados dessa pesquisa,
estima-se que 65,2% das instituicdes de longa permanéncia séo de cunho filantropico e os

principais motivos que trazem seus moradores sdo a baixa renda e dificuldades financeiras.

As instituicdes brasileiras para idosos estdo concentradas na regido Sudeste (dois
tercos), sendo que apenas o estado de S&o Paulo tem 34,3% do total. Em média, cada
instituicdo gasta R$ 717,91 por residente, valor este muito afetado pelos valores
extremos. O gasto minimo per capita é de R$ 92,62, observado em uma instituicdo
em Alagoas, e 0 maximo de R$ 9.230,77, declarado por uma instituicdo em Séo
Paulo. Esse custo de uma instituicdo é muito afetado pela sua natureza juridica e
oferta de servicos. (INSTITUTO DE PESQUISA ECONOMICA APLICADA,
2011).

Na pesquisa, foram identificados 109.447 leitos existentes, desse total 91,6% estavam
ocupados. Considerando esse cenario, & possivel afirmar que essas instituicfes estdo
funcionando quase com sua capacidade maxima. Cerca de 70% dos quartos tém um ou dois
leitos e 5,9% tém cinco leitos ou mais, estes, estdo fora das normas da Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria (Anvisa), que estipula a existéncia de até quatro leitos (INSTITUTO DE
PESQUISA ECONOMICA APLICADA, 2011). A pesquisa do Ipea (2011) também afirmou
que “[...] a demanda pela utilizagdo dos servigos dessas institui¢cBes tende a aumentar, embora
menos de 1% da populagdo idosa utilize esse servigo.”

Sdo muitas as denuncias de infraestrutura precéaria relacionadas as instituicdes de
longa permanéncia. Reflexo disso e também da melhoria na qualidade de vida, as pesquisas
nacionais de amostra por domicilios, realizadas entre os anos de 1992 e 2012, apontaram que
0 numero de idosos que moravam sozinhos em seus lares triplicou nesses dltimos 20 anos,
segundo o IBGE (2013).

No ultimo levantamento realizado pela Organizacdo Mundial da Salde, apesar do
aumento na qualidade de vida do idoso, o Brasil ocupa o 58° lugar no ranking de qualidade de
vida para os integrantes da terceira idade entre 96 paises avaliados (BRASIL, 2014). Além
disso, de acordo com pesquisa realizada pelo Serasa Experian, divulgada pelo site da revista

Exame, em agosto de 2015, somente 4,6% dos idosos vivem com alto padrdo de vida. Ou seja,

[...] o grupo dos idosos que possui elevada escolaridade, vive em areas nobres e
desfruta de carros de luxo, entre outros pontos, representa 1 milhdo de pessoas. O
percentual que reside em regides pobres chega mais que dobrar — 10,8% desse nicho
possui baixa renda e vive em condic@es precérias. (BRETAS, 2015).
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Apesar disso, nesse mesmo estudo foi identificado que o grupo de pessoas acima dos
60 anos compde 21% da massa de rendimento total no Brasil e que o principal foco desses
individuos ¢, atualmente, “aproveitar a vida”: “Um dos principais gastos, por exemplo, ¢ com
viagens — cerca de um quinto investe mais em turismo hoje do que quando era jovem.”
(BRETAS, 2015).

Os resultados trazem como dados o rendimento dos idosos no Brasil, que em 2013
atingiu 446 bilhdes de reais, o que corresponde a 21% da massa de rendimento total do pais.

Quando se trata de desembolsar dinheiro, a disposicdo se revela grande. Quase
metade da populacédo idosa diz que prefere gastar mais com produtos que desejam do
gue com itens de necessidade béasica da casa. De acordo com o Instituto, as empresas
parecem ainda ndo estar preparadas ou interessadas nesse mercado consumidor,
mesmo movimentando mais de 400 bilhdes de reais anualmente. E a reclamacéo é
forte: dos 632 entrevistados nas 27 capitais brasileiras, 45% dizem que h& pouca
oferta de produtos voltados para o publico acima dos 70 anos. (BRETAS, 2015).

Segundo um mapeamento de consumo realizado em 27 capitais brasileiras, pelo
Servico de Prote¢do ao Crédito (SPC) e pelo portal de Educag¢do Financeira “Meu bolso
feliz”, que foi veiculado por matéria no site da Folha de S. Paulo, em 2014, faltam produtos
adequados a terceira idade. O consumidor idoso sente a falta desde roupas adequadas a sua
situagdo atual, por considerar as pecas “muito para jovens” ou “muito para velhinhos”,
passando por itens do setor de tecnologia e servigos de lazer (ROLLI, 2014).

No diagrama abaixo (Figura C), é possivel identificar os produtos que 0s
consumidores idosos mais sentem falta no mercado, o potencial de gastos desse publico,
assim como outros aspectos. Destacando novamente o potencial de consumo da categoria, que
passa dos 400 bilhdes de reais por ano (ROLLI, 2014).
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Figura C — Consumo na terceira idade.

CONSUMO NA TERCEIRA IDADE
Pesquisa do SPC aponta tendéncias de consumo de maiores de 60

1.Produtos paraa 33 2.Gasta menos com itens 3.Esté mais endividado
idade que os consumidores  basicos e mais com produtos  hoje com gastos supérfluos
mais sentem falta (em %)* e servico que deseja (em %)  do que antes (em%)

B

Roupas 57 ndo 83ndo
[

Celulares com teclados —

e letras maiores 2nio sabe

el 4, 24 milhdes
Locais para sair (como Acredita haver poucos de pessoas estao nesse
bares e restaurantes) produtos voltados para o mercado consumidor, segundo
[ | plblico de suaidade €m %)  dados do IRGE de 2013
Turismo exclusivo para

essa faixa etéria & / ) hi
m: 50030 RY 402 b
Produtos de beleza Por ano éo potencal
I2 _14' de‘consum’dessa faixa
Maguiagem 5ndo sabe etdria no pals

umaks itens  Entrevista com 6. nsumidores ackna de 60 mos nas 27
dtegi 80 rédito)  part fellz

Fonte: ROLLI, 2014.

De acordo com matéria publicada no site do portal de noticias G1, o mercado tem se
voltado para os idosos independentes, valorizando uma velhice ativa (MERCADO, 2016).

Sabe-se que os aspectos legais, as politicas publicas e as iniciativas de respeito ao
idoso sdo frutos das transformacfes sociodemograficas que o Brasil vem sofrendo. Também
se atenta ao fato de que a economia atrelada ao “envelhecimento ativo'® da populagdo e ao
direito a aposentadoria, potencializa as oportunidades de negdcio e consumo na terceira idade.
Apesar de ndo nortearem a questdo central desta pesquisa, a evolucdo e funcionamento dessas
praticas sdo essenciais para o segmento da mesma. Entendé-las é fundamental para os estudos
desse campo de saber, pois através delas é possivel identificar como a sociedade brasileira
trata 0 idoso e quais seus valores culturais referentes a etapa da velhice.

O levantamento do Midia Dados Brasil, no ano de 2016, apontou um relevante
numero de idosos entre os consumidores dos meios de comunicacéo. Infelizmente, o site faz
filtro dos consumidores entre 50 e 64 anos, € com 65 anos ou mais, por isso ndo é possivel ter
uma referéncia exata do valor de idosos que compdem cada porcentagem. Entre os individuos

de 50 a 64 anos de idade, o consumo da televisdo aberta é de 17%, enquanto de 65 anos ou

19 Termo utilizado primeiramente pela Organiza¢do Mundial da Saide, em 2002, para indicar a prética de

atividades fisicas, de lazer e agdes de participacao e integracdo sociais na velhice.
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mais é de 9%. J& os canais de tevé por assinatura s&o compostos por 14% da audiéncia entre
50 e 64 anos e 5% com 65 anos ou mais.

Entre os meios impressos, jornais e revistas, a porcentagem de pessoas entre 50 e 64
anos é de 18% e 14%, respectivamente, e a partir dos 64 anos de 8% e 6% do total de leitores.
O meio radio possui participacdo de 17% de seus consumidores na faixa dos 50 aos 64 anos e
8% de pessoas com 64 anos ou mais. Ja nos meios digitais, a participacdo de pessoas entre 50
e 64 anos é de 10%, enquanto a partir dos 64 anos ¢é de apenas 2%. Nesse caso, cabe ressaltar
que os jovens entre 10 e 19 anos constituem 25% dos usudarios ativos, valor que contradiz a
tendéncia da piramide etaria e é resultado do lento processo de inclusdo digital dos idosos no
pais (GRUPO DE MIDIA, 2016). A participacio dessa faixa etaria nos meios aponta para um
alto potencial de investimento no bolo publicitario por produtos e servi¢os direcionados a esse
publico.

Como foi possivel verificar através da apresentacdo desses dados, as politicas publicas
com relagdo aos idosos sdo recentes e visam um processo de envelhecimento digno e
inclusivo as préticas sociais. Dessa forma, o Estado, a familia e a sociedade civil devem
interagir e articular entre si melhores formas de viver essa etapa da vida, por meio do direito a
seguranca e habitacdo, saude publica, previdéncia social e atividades de lazer. A midia se
apresenta nesse cenario como forma de entretenimento, além de constituir um campo
importante de informacdo para esses idosos, cujas praticas de consumo midiatico e recepcao

apresenta-se a seguir.
5.2 Consumo midiatico de televisao

Para a conformacdo dessa pesquisa foram realizadas entrevistas com trés mulheres e
trés homens, todos pertencentes a faixa etaria acima dos 60 anos, nascidos e domiciliados no
estado do Rio Grande do Sul. Nessa etapa, a pesquisa observacional apresentou algumas
dificuldades, mas também se mostrou frutifera, e explicita-se a seguir alguns aspectos dessa
insercdo no campo?®. Nesse sentido, partindo do viés epistemolégico dos Estudos Culturais e

visando a compreensdo e entrelacamento das competéncias que influenciam no processo de

20 Por tratar-se de uma narrativa da experiencia pessoal da pesquisadora, eventualmente adota-se a

primeira pessoa do singular nesse trecho do texto.
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recepcdo midiatica (SCHULMAN, 2010), apresenta-se a seguir um breve relato das
cotidianidades de cada um dos sujeitos pesquisados®.

Enor, 61 anos, € casado, medico pediatra, nasceu em S&o Leopoldo (RS) e,
atualmente, vive na cidade de Campo bom (RS). Em sua rotina, Enor (61) relata que trabalha
durante o dia inteiro e pausa suas atividades somente para almogar com sua esposa. Na volta
do trabalho realiza alguma atividade fisica ao ar livre e, apds retornar para casa, janta, da
atencdo ao seu cdao de estimacdo, “Sindy”, e entdo dedica seu tempo a olhar televisao,
principalmente filmes ou jogos de futebol.

Enor (61) foi entrevistado no dia 22 de agosto de 2017, terca-feira, as 18h, e a
conversa teve duragdo de uns 50 minutos. O acesso a sua casa €é facil, localizada em um bairro
nobre da cidade. Fui recebida por ele, que estava sozinho na residéncia, pois, sua esposa ainda
estava no trabalho. Sentamos em uma das salas da casa para conversar. De acordo com Enor
(61), a televisdo os acompanha em diversos comodos, com exce¢do da area onde realizam as
refeicBes. Foi possivel perceber que o informante era um homem bastante ativo no que diz
respeito as atividades fisicas e intelectuais, deixando claro que investe parte do seu tempo
para leitura e estudo de linguas estrangeiras.

Maria Helena, 63 anos, é divorciada, professora de artes e fotdgrafa aposentada,
nasceu e reside na cidade de Novo Hamburgo (RS). Sobre sua rotina, relata que faz alguns
alongamentos pela manha, cuida de seus animais (atualmente, possui trés gatos e um céo), faz
jardinagem ou realiza alguns trabalhos domesticos e, entdo, almoca. Ela conta que ndo dedica
tanto tempo as tarefas domésticas como fazia antigamente. Maria Helena (63) pratica pilates
uma vez por semana e, pelo menos em dois dias dela, se encontra com sua melhor amiga,
Jacqueline, para ir passear no centro da cidade, tomar um café e conversar. Ela prioriza o
consumo de televisdo nos periodos do meio dia e a noite, onde assiste a telenovela,
telejornalismo e filmes.

Encontrei-me com ela em uma sexta-feira, 18 de agosto de 2017, as 21h, e a conversa
durou cerca de 50 minutos. O acesso foi muito mais dificil do que imaginava, pois o local de
moradia é na zona rural da cidade. A casa encontra-se dentro de uma extensa area verde e €é
tdo afastada que ndo passa nenhum tipo de transporte publico préximo ao local. Maria Helena
(63) vive sozinha e me encontrou ja no portdo da rua de chao batido, me conduzindo até a sua

casa de alvenaria.

21 . o . . ~ o A . . s .
Para manter a privacidade dos participantes, sdo utilizados pseuddnimos. Os nomes ficticios foram

escolhidos por cada um dos informantes.
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A entrevista ocorreu na sua sala de estar, onde havia uma pequena televiséo e muitas
fotografias antigas que se misturavam com fotografias novas de sua neta, ainda crianga, na
parede. Maria Helena (63) conversou comigo sentada no sofa, ao lado de seu cdo “Joao”, e
mostrou-se bastante interessada sobre o assunto, apesar da dificuldade em conseguir
responder a algumas questfes. Em nosso encontro a televiséo estava ligada e, em alguns
momentos, a atengdo de Maria Helena (63) ficava dividida entre a telenovela e a entrevista.

Beatriz, 65 anos, é solteira, professora primaria aposentada, nasceu em Triunfo (RS) e,
atualmente, reside no municipio de Imbé (RS). Ela passou por uma cirurgia recente e, por
iss0, ndo exerce atividades que exijam forca fisica. Assim como Maria Helena (63), Beatriz
(65) dedica parte do periodo da manha para tratar de seus animais (dois gatos e um céo), todos
os dias ela almoca com seu namorado, que ndo mora com ela na mesma casa, e saem apos a
refeicdo para uma rapida caminhada. Ela comeca sua rotina de ver televisdo assistindo ao
Jornal do Almocgo, veiculado ao meio dia na RBS TV, e mantém o aparelho ligado até a hora
de dormir.

A entrevista com Beatriz (65) ocorreu no dia 28 de agosto de 2017, segunda-feira, as
16h, e durou em torno de 55 minutos. O acesso a casa de Beatriz (65) foi facil, ela vive na
regido central de sua cidade, tendo os nomes das ruas muito bem sinalizados. Cheguei com
dez minutos de antecedéncia no local e fui recebida pela entrevistada. Na casa estavam
presentes a sua irma, sua sobrinha-neta e 0 namorado, eles caminhavam e olhavam curiosos
para saber como ocorreria a conversa, fato que, visivelmente, deixou Beatriz (65) um pouco
constrangida. A entrevista aconteceu na sala de estar, onde a televisdo permanecia ligada no
canal SBT e era exibido um programa de fofocas de famosos. O aparelho, que era moderno e
com tela grande, em torno de 50 polegadas, mesmo ligado ndo interferiu na entrevista. Mas, a
medida que os familiares passavam pela sala e comentavam sobre o contetdo, a informante
também interagia com eles.

Luiz, 71 anos, é casado, comerciante aposentado, ainda exerce atividade remunerada
na area de e-commerce, nasceu em Sao Luis Gonzaga (RS) e, atualmente, vive na cidade de
Porto Alegre (RS). Sobre sua rotina, relata que passa o dia trabalhando em seu escritdrio, que
fica em sua prépria residéncia. Almoga com sua esposa, enquanto assistem ao telejornal
juntos e, apos a refeicdo, esporadicamente vai a academia realizar atividades fisicas ou dorme
por alguns minutos. O consumo de televisdo € privilegiado no periodo da noite, quando

assiste ao telejornal, algum jogo de futebol ou outros programas de entretenimento.
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A entrevista com ele ocorreu no dia 25 de agosto de 2017, sexta-feira, as 15h, e teve
duracdo de cerca de 40 minutos. Luiz (71) vive em um bairro nobre da capital, com sua
esposa e dois cachorros, 0s quais 0 proprio entrevistado diz que sdo seus principais
“companheiros”. O acesso a sua residéncia foi um pouco confuso em func¢ao da numeragao
das casas, que fica em um condominio. Dirigi-me até o local de carro e fui recebida pela
esposa de Luiz (71), que me acompanhou até a sala de estar. Nossa conversa ocorreu sem
interrupcdes, o informante ndo apresentou nenhuma dificuldade para responder as questdes e
mostrou-se bastante feliz em ter uma companhia nova durante a tarde, como ele mesmo
expressou, ja que dedica seu tempo ao trabalho em home office e ndo convive com muitas
pessoas.

Antbnio, 82 anos, € casado, comerciante aposentado, dedicou a maior parte da vida ao
comércio agropecuario, nasceu e reside na cidade de Novo Hamburgo (RS). Seu Antbnio (82)
toma chimarrdo todas as manhas antes de iniciar qualquer atividade. Geralmente, dedica seu
tempo a cuidar dos animais em seu pequeno sitio (galinhas, bois, cavalos), almoga, tira um
breve cochilo, e procura outras atividades para desenvolver, como ele mesmo disse: “[...] nem
gue seja descascar abobrinha, que é um entretenimento pra mim, faz com que eu me sinta
bem fazendo alguma coisa”. O consumo de televisdo inicia pela manhd, assistindo a
programas da Rede Globo, como Bem Estar e Encontro com Fatima Bernardes, ap0s isso, ele
e a esposa assistem ao telejornal enquanto almogam e, por fim, finaliza a noite assistindo
programas religiosos, telejornais ou jogos de futebol.

A entrevista com ele ocorreu no dia 21 de agosto de 2017, as 14h30, com duracdo em
torno de 30 minutos. Antdnio (82) dedicou grande parte de sua vida ao comércio agropecuario
e ao trato de animais e plantacOes caseiras, que hoje compdem seus principais hobbies. A
residéncia de Antdnio (82) se situa no interior da cidade de Novo Hamburgo (RS). Fui
recebida por ele e sua esposa, que também estava em casa realizando algumas tarefas
domeésticas. N6s conversamos na sala de estar, onde havia um aparelho de televisdo desligado
(o Unico da casa, segundo o entrevistado).

Dolores, 83 anos, é casada, professora primaria aposentada, nasceu na cidade de Séo
Leopoldo (RS) e, atualmente, reside na cidade de Novo Hamburgo (RS). De acordo com
Dolores (83), ela inicia sua rotina cuidando das tarefas domeésticas, prepara o almogo, realiza a
limpeza da casa, lava algumas roupas e loucas. Duas vezes por semana participa de atividades
fora de casa: realiza hidroginastica e frequenta um clube de artesanato. Quando ndo esta

envolvida com essas atividades, ela conta que dorme um pouco ap6s o almogo. O consumo de



77

televisdo de Dolores (83) ocorre no periodo da manhd, quando ela divide sua atencéo entre
suas tarefas de casa e programas de entretenimento, até o meio dia, quando ela assiste ao
telejornal com seu marido. A tarde, quando esta em casa, o aparelho fica ligado mesmo que a
dona de casa ndo esteja prestando atencdo, e a noite, o consumo é privilegiado, onde ela
dedica seu tempo a assistir a telejornais, telenovelas e também programas religiosos.

A entrevista com a professora aposentada ocorreu no dia 21 de agosto de 2017,
segunda-feira, as 12h30, e durou cerca de 60 minutos. Dolores (83) vive num local de dificil
acesso, a estrada € de ch&o batido e determina o final da linha do dnibus que passa na regido.
Cheguei na hora marcada e, na casa, um cendrio interiorano: galinhas circulando livremente
pelo péatio, muitas arvores frutiferas e poucos vizinhos.

Fui recebida por Dolores (83), que me ofereceu um chimarrdo e alguns doces feitos
por ela, sentamos dentro de casa, em cadeiras de aluminio, ao lado de um fogdo a lenha em
que ela esquentava a &gua para o chimarrdo e la conversamos. De frente para a sala pude
observar um aparelho de televisdo moderno, que destoava dos mdveis rusticos, enfeites
artesanais e fotografias antigas de familia. Estavam presentes também seu marido e uma
vizinha, que ora e outra davam alguma opinido sobre as respostas da informante. Ficou clara a
dificuldade de Dolores (83) em reconstruir na sua memoria alguns fatos, ela parecia um pouco
nervosa e insegura no inicio, mas depois de um tempo ficou a vontade e se colocou a
disposicdo para um novo contato, caso fosse necessario. Além da entrevista, a idosa contou
acerca da sua saude e de algumas das dificuldades relacionadas a velhice na execucdo das
tarefas diarias.

De forma geral, a maioria dos entrevistados é aposentada e permanece a maior parte de
seu tempo em casa, os informantes acima de 70 anos ainda mencionaram o fato de que tiram
um “cochilo” durante a tarde. Vivem com seus conjuges ou sozinhos, e relataram ndo receber
muitas visitas durante a semana. Eles realizam algum tipo de atividade fisica, seja em
ambiente externo, como caminhadas, seja em ambiente interno, como hidroginastica. A
maioria possui animais (gatos, caes, e até mesmo cavalos, bois e galinhas), sendo possivel
perceber que 0s entrevistados que possuem pets, apresentam um grande afeto e cuidado com
0S Mesmos.

Neste breve relato e caracterizagdo dos informantes dessa pesquisa, ja foi possivel
identificar algumas questdes intrinsecas ao envelhecimento e que poderédo, ou n&o, influenciar
nos habitos de consumo televisivo e/ou recepgdo da publicidade audiovisual televisiva. Por

exemplo, ¢ evidente a influéncia dos discursos acerca do “envelhecimento ativo” (proposto
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em 2002 pela Organiza¢do Mundial da Saude) nos habitos dos participantes da pesquisa, uma
vez que todos relataram realizar alguma atividade fisica.

Por outro lado, 0 movimento de positivacdo da velhice apontado por Debert (1999) ja
ndo fica tdo explicito, uma vez que sdo varios 0s momentos em que os informantes
demonstram insatisfagdo com as restri¢cbes que aparecem com 0 avanco da idade. Remetendo,
ainda, a visdo pejorativa da condicdo do idoso, apontada por Beauvoir (1990).

Por fim, o fato de passar muito tempo sozinho e realizar muitas atividades
desacompanhado, j& abarcada no Estatuto do Idoso (2003) e em todas as Assembleias Gerais
da ONU, também emergem na fala dos informantes da pesquisa. Em contraponto, as
atividades de lazer e animais de estimagdo surgem para ajudar a suprir a lacuna deixada pela
auséncia dos filhos em casa.

Ponto a ser destacado nessa analise é que, dentre os participantes dessa pesquisa, as
rotinas e atividades desenvolvidas por cada um deles sdo também pautadas pelo género
(masculino e feminino). Ao tratar das préaticas profissionais e de lazer, por exemplo,
observou-se que o Unico dos informantes que ainda trabalha fora de casa é um dos homens.
Eles, por sua vez, acabaram por demonstrar maior foco nas atividades relacionadas ao
trabalho remunerado do que as mulheres. Percebe-se que, mesmo apds aposentados, eles
procuram dedicar parte do dia a uma atividade que emergiu da pratica profissional anterior a
aposentadoria. Seu Anténio (82), por exemplo, possuiu uma agropecuaria durante muitos anos
e hoje trata de animais como bois, galinaceos e porcos em um local construido no terreno de
sua casa.

J& entre as mulheres, observou-se que dedicam pelo menos um turno do dia para
cuidar de tarefas domésticas: realizar a limpeza da casa, cozinhar, etc. E, também, participam
de algum grupo de atividades com interesses especificos ou saem com amigas pelo menos
uma vez na semana. Os homens, por sua vez, demonstraram um circulo social de convivio
menor, limitando-se aos familiares.

Caracteristica da epoca em que seus valores e habitos foram conformados, observa-se
que as praticas das mulheres (apesar de todas realizarem trabalho externo ao longo de suas
vidas) sdo muito mais voltadas as atividades do lar. Enquanto os homens ainda buscam
ocupar o lugar de “provedor”, o que ¢ em determinado ponto a influéncia da memoria,
enquanto “heranga coletiva” (POLLAK, 1992) desses sujeitos.

Conforme foi possivel observar, nos textos legais direcionados a terceira idade e nas

falas de Debert (1999), as atividades de lazer para os idosos promovem muito mais que a
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integracdo, mas a participacdo e producdo na vida em sociedade. Portanto, pode-se afirmar
que enquanto os homens retomam atividades similares as que desempenhavam antes da
aposentadoria para se sentirem produtivos, as mulheres participam de grupos de lazer, com a
mesma finalidade.

Essas diferencgas entre os informantes, certamente, referem-se ndo somente a questoes
de género, mas também a outras competéncias culturais (MARTIN-BARBERO, 2003), como
questdes geracionais, suas relacdes cotidianas, etc. Cabe destacar, também, que ao relembrar
ou desenvolver atividades que remetam ao tempo passado, esses idosos estdo reforcando suas
identidades e papéis sociais (BOSI, 1979).

Aproximando-se do tema da pesquisa, 0s informantes relataram suas primeiras
lembrancas relacionadas a televisdo. Nesse sentido, trataram de como a televisdo passou a
pautar tempos, espacos, relacdes e rituais em seus cotidianos (JACKS; TOALDO, 2013). A
maioria mencionou o tamanho, formato e as peculiaridades do aparelho televisivo, como é
possivel identificar na fala de Enor (61): “Eu acho que a primeira impressao foi, assim, a
chegada de um ‘ente’ estranho: era uma caixa enorme, todo mundo queria ligar, saber onde
ficava a antena, etc [...]".

Da mesma forma, Maria Helena (63) e Beatriz (65) destacaram o formato do
eletrodoméstico: “/...] eu lembro que era muito grande, né? E a primeira coisa que lembro,
do tamanho... Muito diferente de agora, aquilo era uma coisa que chamava a atencdo na
casa” (MARIA HELENA) e “Que eu lembre foi 0 movel. [...] Era uma coisa enorme, com
pés palito de madeira e uma caixa de madeira, e isso quando eu era pequena [...]”
(BEATRIZ).

Antdnio (82) corroborou com as afirmacdes de Orozco Gémez (2005) e Martin-
Barbero (2003) com relacdo ao carater representacionalista da televisdo, a simulacdo do
contato e a retdrica do direto que, consequentemente, provocam uma série de reacdes nos

sujeitos telespectadores, algumas racionais e outras emotivas. Ele relembrou que:

“Era caro, eu sempre fui humilde, dai demorei ‘pra’ comprar [...] acho que a
primeira coisa que eu lembro é das pessoas falando da novidade [risos], era tudo
bonito. Era uma tela pequena, preto e branco... Mas, era incrivel, a gente
pensava como a gente podia ver algo que antes sé tinha na nossa cabeca, na
imaginagdo, sabe? Como as vozes das estagoes [de radio].”

Nesse sentido, também fica evidente a influéncia dos habitus de classe na aquisi¢ao do
aparelho televisivo e nas formas de significa-lo (MARTIN-BARBERO, 2003). Além disso, 0
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novo eletrodoméstico, que chegou substituindo o lugar do radio e ocupando uma posi¢do
central na sala de estar, também gerou estranhamento e uma mudanga em como 0 espago

fisico dos ambientes era organizado, como é possivel identificar na fala de Dolores (83):

“A nossa sala era diferente, a confraterniza¢do era na mesa de jantar, nem
tinhamos sofés, s6 um pequeninho numa peca menor [...] quando meu marido
chegou com a televisdo a gente assistia na cozinha. Depois de bastante tempo a
gente arrumou um balcéo grande que eu tinha cheio de fotografias, tiramos para
colocar a televisao em cima e mudamos a mesa de jantar pra cozinha.”

Tal fato j& havia sido tratado por Lopes (2014), ao abordar as mudangas sociais e
novos habitos que foram fomentados com a chegada da televisdo no pais. Dolores (83),
também tras em sua fala a figura do esposo e, nesse sentido, interessa frisar que a familia é
parte fundamental das lembrancas relacionadas a televisao, ocupando um lugar de destaque na

narrativa dos sujeitos. Como € o exemplo de Enor (61), que diz:

“[...] quando o meu pai comprou uma tevé colorida [...] eu era pequeno e dai
chegou a tevé e todo mundo ficou em volta ‘liga aqui, liga ali, como é que se
liga?’ e tal. De repente, tinha uma imagem ali e todo mundo ficou assim ‘mas
como isso ¢ possivel?’. A gente pode ver a Copa do Mundo, foi muito legal.”

E, assim como Enor (61), a informante Beatriz (65) também recordou uma cena
envolvendo seu pai: “/...] a primeira lembranca que eu tenho € que meu pai chegou em casa
com aquela caixa enorme, que era a televisdo.” Dolores (83) ainda trouxe em sua fala a figura
de seus filhos: “Lembro que as criancas ficaram enlouquecidas, acho que é porque era muito
estimulo das imagens e do som. Foi uma surpresa para eles ter uma televisdo em casa.”

Nesse sentido, ao tratar dessas lembrancas, os informantes remetem aos trés elementos
constituintes da memoria apontados por Pollak (1992): os “acontecimentos”, 0s
“personagens” e os “lugares”. Onde o “acontecimento” da chegada do primeiro aparelho
televisivo conforma um evento singular na vida desses individuos; os “personagens” lembram
as suas comunidades afetivas, nesse caso, a familia; e o “lugar” sdo suas casas, lares onde
cresceram e, atualmente, carregam consigo um valor simbdlico.

Sobre o consumo de televisdo ao longo de suas trajetérias de vida, os informantes
também destacaram a participacdo da familia na escolha da programacdo e nas préaticas de
consumo, como ¢ possivel observar em suas falas: “Eu via mais com a familia, com a minha

mae via programas de auditorio, tipo o Silvio Santos. Ela adorava. Depois, com meu filho,
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que gostava de desenhos, filmes... Hoje, é sozinho ou com a minha esposa.” (ENOR); “Eu
assistia muito com meus filhos [...] a gente sentava e assistia filmes. Agora estou sozinha,
vejo tudo o que eu quero, mas, sozinha.” (MARIA HELENA); e “Quando a televisdo surgiu,
sempre assisti com a familia na sala, no quarto jamais [...] Entdo, assistia sempre com meus
filhos, quando eles chegavam em casa a noite, de dia eu ndo era muito de olhar [...]. Hoje em
dia eu olho mais, porque tenho mais tempo e, as vezes, so escuto mesmo.” (DOLORES).
Conforme observado acima, entre os informantes, a cotidianidade familiar (MARTIN-
BARBERO, 2003) pautava 0s modos e usos da televisdo de maneira mais intensa no passado
do que nos dias atuais, tal fato é justificado pelos proprios informantes por haver menos

aparelhos televisivos nas casas ha anos atras:

“Sempre [assisti] com a familia. Porque, hoje em dia todo mundo tem televisdo
[...] na cozinha, tem na sala, no quarto e em tudo que é lugar. Mas, antigamente,
se tinha uma televisdo, na sala. Entdo, na sala quando eu era guri 0 meu pai é
gue comandava a tevé, ndo tinha nem controle [...]. Os canais também eram
restritos, tinha um que outro e a gente assistia em familia.” (LUIZ).

De forma que, a medida que o poder aquisitivo desses individuos aumentava, eles

compravam novos aparelhos televisivos e 0 consumo passava a ser individual:

“A gente sempre assistia com a familia quando era mais jovem, né? Porque
televisdo era uma coisa muito cara. Entdo so tinha uma e todo mundo assistia
junto. Depois, quando tive a possibilidade de comprar e ter mais que uma, 0
consumo passou a ser sozinha [...] " (BEATRIZ).

Dessa forma, destaca-se que a ascensdo econémica desses sujeitos, implicou em uma
mudanca relacionada aos habitus de classe (MARTIN-BARBERO, 2003), uma vez que 0
consumo que era coletivo, passou a ser individual. Ainda assim, pode-se afirmar que 0 modo
de leitura do meio possui grande influéncia da cotidianidade familiar para esses idosos, como
sera possivel ver mais adiante nessa pesquisa.

Atualmente, a televisdo complementa a rotina dos informantes proporcionando
entretenimento e informacéo, dependendo do gosto pessoal de cada um, que séo influenciados
de acordo com as suas competéncias culturais (MARTIN-BARBERO, 2003). O ato de assisti-
la ocorre, geralmente, concomitantemente com a realizagdo das principais refei¢cdes do dia,

durante almoco e jantar, e no periodo da noite, antes de dormir.
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Beatriz (65) e Dolores (83) ainda afirmam que mantém o aparelho ligado durante todo
o dia, como forma de companhia, remetendo ao fato de estar sozinha (DEBERT, 1999; BOSI,
1979): “Ela [a televisdo] pra mim é importante porque acaba sendo uma companhia, né? As
vezes eu ligo s pra ouvir o barulho mesmo, por exemplo, a noite eu deixo no timer e quando
ela desliga eu ja ‘t6’ dormindo.” (BEATRIZ) e “[...] a tarde as vezes eu deixo a tevé ligada
[...] Quando estou aqui e estou fazendo alguma coisa, bordando ou croché eu assisto
também, faz eu me sentir menos sozinha ja que o Nestor fica fazendo as coisas dele.”
(DOLORES).

Somente dois informantes relataram espontaneamente o uso de novas tecnologias
como smartphones ou computadores para o entretenimento. Beatriz (65) e Luiz (71),
afirmaram que usam os aparatos para jogar algum jogo online e navegar na internet por
algumas horas, por exemplo, mas ndo se aprofundaram nesse topico.

Enor (61), Luiz (71), Antonio (82) e Dolores (83) séo casados e vivem com Seus
companheiros, enquanto Beatriz (65) € solteira e Maria Helena (61) divorciada, e vivem
sozinhas. Todos os informantes assistem a televisdo em suas préprias casas, principalmente na
sala de estar, na cozinha ou no quarto. Dependendo da programacdo assistem sozinhos ou
com seus cdnjuges, sabendo da importancia ja identificada por Martin-Barbero (2003) de
determinar os espagos nos quais se vé televisao, qual lugar ocupa na casa e como ocorre 0
habito de assisti-la. Observa-se que a televisdao ocupa uma posicao central nas residéncias dos
sujeitos, os cobmodos da casa que usualmente referem-se a confraterniza¢do familiar (como a
sala e a cozinha) sdo onde geralmente os informantes assistem acompanhados a televisdo,
enquanto, por sua vez, assistir no quarto conforma a preferéncia de quem vive sozinho.

Percebe-se que entre os casados, quando o ato de assistir televisdo ocorre em conjunto,
¢ muito mais um momento de comunhdo do casal, do que necessariamente porque ambos
possuem a mesma preferéncia com relacdo a programacdo que é assistida, remetendo-nos
novamente a cotidianidade familiar, que influi nos modos e nos usos da televisdo, apesar de a
atencdo dada a programacdo televisa também sofrer a interferéncia de outras competéncias
culturais (MARTIN-BARBERO, 2003). Isso é possivel observar com clareza na fala de um
dos informantes: “[...] de noite assistimos ao Jornal Nacional, depois minha mulher quer ver
novela e eu fico com ela, mas fico lendo o meu jornal.” (LUIZ).

Ao serem incitados a resumir o ato de assistir a televisdo em uma Unica palavra, 0s
informantes citaram: “distracdo” (ENOR), “lazer” (MARIA HELENA), “companhia”
(BEATRIZ), “distracdo” (LUIZ), <“passatempo” (ANTONIO) e “tranquilidade”
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(DOLORES). Dessa maneira, conforme destaca Martin-Barbero (2003) sobre pensar a
importancia do tempo dedicado ao consumo televisivo, pode-se afirmar que para esses
informantes o tempo de assistir televisdo é o tempo de descanso, do prazer pessoal, seja ele
através do consumo dos géneros que competem ao ambito informativo ou do entretenimento.

Nesse sentido, a escolha da programacao a ser assistida vai depender da classe social e
de outras competéncias culturais como género, orientacdo sexual, idade, estado civil, nivel de
escolaridade, local em que foi criado, local em que vive, etc. Ainda no caso do idoso, existem
outros aspectos que atravessam o consumo midiatico e que devem ser considerados, como: 0
historico (contexto em que conformou seus gostos pessoais), de salide (como encontram-se as
funcdes fisicas e cognitivas desse sujeito) e as formas de sociabilidade do individuo (como,
atualmente, se conformam suas relacdes cotidianas), entre outros.

Ao abordar o papel da televisdo na sua relacdo com as outras pessoas, quatro
informantes disseram que ocorre de forma positiva, observando-se o papel atribuido a
televisdo enquanto mediador e agente ativo de sociabilizacdo na esfera microssocial
(MARTIN-BARBERO, 2003), & medida que os assuntos tratados na televisdo servem como
pauta em uma conversa entre conhecidos, amigos e/ou familiares: “/...J eu converso sobre o
que eu vejo. Por exemplo, as vezes tem coisas muito interessantes que passam na ‘Novo
Tempo’, que falam da parte de terapia, de saude, sobre como é que tu deve lidar com
problemas familiares e ainda tem entrevistas assim que sao interessantes, né?” (MARIA
HELENA); “Ah, ela serve para numa roda de amigos a gente debater os assuntos atuais, né?
[...] Eu gosto de assistir a todos os jornais [...] para debater os assuntos numa roda de
amigos, falar de politica ou coisa assim.” (BEATRIZ); e “[...] A gente acaba tendo o que
conversar com as pessoas.” (ANTONIO).

Dolores (83) ainda destaca a influéncia do conteudo veiculado na televisdo em ambito
informativo, de acordo com ela: “[...] pela tevé a gente pega muitas coisas assim, que sao
instrutivas. Mesmo hd pouco tempo nos estavamos falando aqui em casa disso. ‘Tu’ pega um
negocio, mesmo que seja de saude, né? Quanta coisa a gente aprende atraves da tevé [...]".
Dessa forma, também resgata a legitimidade (OROZCO GOMEZ, 2005) atribuida ao
conteddo veiculado na televisdo por parte do publico idoso, para o qual, como veremos mais a
frente, a televisdo é uma das principais formas de se atualizar dos acontecimentos e das
tendéncias.

Luiz (71) relata acreditar que a televisdo ndo exerce papel algum no seu

relacionamento com outras pessoas: “[...] acho que de forma alguma”. Por fim, um dos
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informantes interpreta de forma negativa essa interpelacdo da televisdo nas suas relagoes
sociais, considerando também sua influéncia no &mbito macrossocial (MARTIN-BARBERO,
2003):

“Assim o, por exemplo, eu vejo Globo News, né? Globo News so tem noticia ruim,
de que o pais estad ruim, entdo me deixa pra baixo. As vezes, eu até desligo,
porque eu ndo vejo solucdo. Eu vejo solucdo, mas eles noticiam uma coisa que
ninguém toma uma atitude, ninguém vé uma solugdo ou muda nada, entende? No
fim, a Unica coisa que vejo la é a previsdo do tempo pra saber se vai chover ou
ndo. [...] eu acredito que essas noticias tenham até uma influéncia negativa nas
pessoas. Porque tu deixa de investir no teu pais, as pessoas nao investem, a gente
conversa com outras pessoas e V€ que s6 aumentam o0s impostos, juros e tudo esta
errado [...] Se esse pessoal que vota nos projetos de lei, votam tudo errado, sdo
todos corruptos. As noticias, em minha opinido, trazem uma certa desesperanca.
Ao mesmo tempo em que sao topicos de conversa, sdo negativas e nos deixam pra
baixo. [...] minha relacdo com a minha esposa até atrapalha. Talvez até
atrapalhe um pouco a tevé na relacdo familiar de quem trabalha o dia inteiro,
porque para mim é lazer, mas ao mesmo tempo conversar com a minha esposa
também é importante na minha rotina e a gente acaba negligenciando por causa
de um programa.” (ENOR).

Entre todos os informantes, o consumo televisivo é diario e ocorre com maior
dedicacdo de tempo/dia durante os dias da semana, enquanto ao final de semana esse tempo é
destinado a atividades externas e/ou com a familia, limitando o acesso a televisdo. Os
informantes assistem em média cinco horas de televisdo por dia, priorizando o horario das 12h
(durante o almoco) e o periodo da noite, alguns a partir das 18h e outros das 21h. Nesse caso,
reforca-se a importancia de se considerar na analise o tipo de tempo dedicado para assisti-la
(MARTIN-BARBERO, 2003). Nesse sentido, a noite é privilegiada (periodo do dia
tradicionalmente dedicado ao descanso e ao lazer) e, além disso, existe 0 comparativo entre o
ato de “assistir televisao” nos dias da semana e “encontrar familiares e amigos” aos finais de
semana, que demonstra a importancia que este meio tem para esses idosos. Entretanto,
conforme ja mencionado, alguns desses idosos deixam o aparelho ligado durante todo o dia,
assistindo a blocos de diversos programas, a fim de néo se sentirem sozinhos.

Tratando mais especificamente do que é consumido na televisdo por esses sujeitos,
dentro da programacéo televisiva alguns se lembraram do primeiro conteudo assistido através
da televisdo e outros lembraram em suas falas os seus programas favoritos. Os programas
liderados por Silvio Santos, Raul Gil, Os Trapalhdes, a chegada do homem a lua, e a Copa do

Mundo de 1974 foram destacados pelos informantes.
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Luiz (71) ainda recordou que a Copa do Mundo de 1974 foi um evento que estimulou
a venda de aparelhos televisivos, que h& pouco tempo tinham passado da imagem em preto e

branco, para transmissdes coloridas:

“[...] em 70 e poucos que teve a primeira transmissdo colorida [...], come¢ou em
preto e branco e depois ficou colorida. Acho que foi na Festa da Uva [...].
Depois, ia ter uma Copa do Mundo, acho que foi em 74 [...] e aquilo ali foi uma
coisa imensa, muita gente comprou televisdes para assistir a Copa. Televisoes
caras na época, das lojas que vendiam, nenhuma continua aberta, pelo o que eu
lembre [...].”

Nesse sentido, Luiz (71), ao buscar em sua narrativa a Copa do Mundo, remete a um
acontecimento vivido de forma coletiva, ao qual a pessoa se sente pertencer (POLLAK, 1992)
e constitui um importante fragmento na constru¢cdo da memdria. Os informantes relataram
algumas emissoras, programas e apresentadores televisivos que constituiam seu consumo
midiatico televisivo no passado. Para eles, suas preferéncias mudam de acordo com as fases
de suas vidas, fazendo mencdo a passagem do tempo, ja tratada por Beauvoir (1990), ao dizer
que a velhice € aquilo que aconteceu as pessoas que se tornaram velhas e que, com o tempo, 0
individuo muda sua relagdo com a sua propria histéria, como se observa em suas falas: “O
programa da Jovem Guarda que tinha no domingo, com Roberto Carlos [...] Eu era fa
porque as muasicas que tinham nos programas eram as que tocavam nas reunides dancantes

naquela época” (LUIZ) e, também:

“[...] eu gostava de assistir filmes na infdncia. Esses filminhos de televisdo
mesmo, tipo Jeannie o Génio e seriados, tipo Bonanza. E da vida adulta eu tive
épocas de gostar de assistir coisas. Eu gostava muito de assistir uma época o
Gugu, depois tive aquela de assistir ao Silvio Santos. [...] Tudo sdo épocas, fases,
e estou sempre trocando.” (BEATRIZ).

A fala deixa claro que mesmo os conteudos que antes eram de seus interesses, e hoje
ainda sdo veiculados na televisdo, j& ndo compdem mais seus atuais gostos por
programas/apresentadores: “Antigamente, como eu disse, era fa do Silvio Santos, no SBT.
Agora acontece que ele continua com as mesmas brincadeiras, as mesmas coisas de antes,
dai eu ja n&o assisto mais.” (ANTONIO). Nesse sentido, os informantes recorrem ao passado

para legitimar suas escolhas presentes, caracteristica da narrativa da memaria em qualquer
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idade, mas especialmente na velhice, quando é a partir de suas experiéncias que reafirmam
suas identidades, gostos e valores (BOBBIO, 1994).

Foram citados: a emissora de televisdo TV Tupi, programas e filmes como Jeannie, o
génio, Bonanza, o Programa da Jovem Guarda, jogos de futebol e os apresentadores Silvio
Santos, Raul Gil, Flavio Cavalcanti, Silvia Popoviki, Gugu Liberato, Hebe Camargo e Paulo
Santana. Enfatiza-se que a maioria dos programas e apresentadores citados esta relacionada a
programas de auditério, que se organizam sobre o eixo da proximidade e da magia de ver,
produzindo nos individuos a sensacdo de imediatez e se apropriando de tracos da forma
cotidiana (MARTIN-BARBERO, 2003). Alguns deles, como Silvio Santos e Raul Gil fazem
parte até hoje da programacao televisiva.

Ao tratar desse tema na atualidade, entre os programas citados, os informantes tém
preferéncia por alguns géneros, como o telejornalismo, esportes, programas de auditorio,
filmes, telenovelas e programas religiosos®”. Todos os géneros foram citados por informantes
de ambos os sexos, com excegdo dos programas esportivos, que ndo foram mencionados por
nenhuma das mulheres.

Enquanto a maioria apenas citou o que consome, um deles trouxe uma narrativa mais
complexa sobre suas escolhas no consumo midiatico televisivo, como uma maneira de pensar

criticamente a sociedade e reinventar a propria historia de vida:

“[...] a Globo tem wumas minisséries e algumas novelas que sdo
superinteressantes, tem coisas que tu fica questionando a tua vida. Tém essas
minisséries tipo “Os dias eram assim”, mostra essa coisa de homossexualismo,
AIDS, e tu comecas a pensar como € o mundo ao teu redor. Tu comeca a
agradecer as coisas que tu ndo tem, como uma doenca, e agradecer as que tu tem.
Ao mesmo tempo tu fica triste pensando nas coisas que tu desistiu de fazer, por
causa do trabalho, e esperando que fosse reconhecido e ndo é. Entdo, eu noto que
as vezes as pessoas gue sdo mais corruptas e mais [...] desonestas acabam por se
dar bem e [...] a gente trabalhando e trabalhando e ninguém estd nem ai pra
gente. A gente paga previdéncia privada, plano de saude privado, sendo que tu
paga imposto atras de imposto e deveria receber isso na volta. Nao tem
seguranca, ndo tem politicas voltadas pra educacdo, pra saide e nem nada. E ¢é
ISSO que tu vé no teu jornal [...]. Ai assim, vem uma minissérie e uma novela que
de repente tu sai da realidade um pouquinho, tu sublimas as coisas, ai vem o
futebol e tu torces pra um time que néo vai fazer nada de diferenca pra ti, mas tu
torces porque talvez aquilo ali te dé uma esperanga de ser feliz por aquele
pequeno periodo. Na verdade, ndo vai mudar nada, € so iluséo, eu t6 ali olhando

2 Esse sdo dados gerais fornecidos pelos informantes, quando questionados especificamente sobre 0s

programas assistidos, também apresentaram outros géneros que compdem o consumo midiatico e serdo
apresentados no andamento desse trabalho.
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um troco que ndo vai mudar em nada e que ndo vai adiantar nada, o Grémio ser
campedo e o Inter ser campedo de que me adianta? Nada. Mas eu assisto, porque
como eu disse, a gente tem que viver essa ilusdo.” (ENOR).

Em sua fala, Enor (61) destacou como a televisdo, juntamente com as outras
instituicdes sociais (OROZCO GOMEZ, 2005), influencia na forma de significar a propria
identidade e esta presente nas formas de sociabilizacdo dos telespectadores.

Apesar de quase todos possuirem pacotes de televisdo por assinatura, 0 consumo de
televisdo dos informantes € principalmente dos canais de televisdo aberta. Pode-se atribuir
essa condicdo tanto aos habitos adquiridos no passado ou habitus de classe. Pode-se, até
mesmo, atribuir essa tendéncia a caracteristica da programacdo da televisdo aberta em
apresentar maior melodrama, ser serializada, com contetido nacional, etc.

As emissoras mais assistidas pelos informantes sdo: Rede Globo, SBT, Record,
RedeTV, Band, Rede Vida, Novo Tempo (além de Globo News, Sport TV e alguns canais
dedicados a filmes, que ndo conseguiram lembrar os nomes). Ninguém informou o consumo
de canais de TV On Demand, seja, por exemplo, atraves do Netflix ou da propria provedora de
televisdo a cabo que disponibiliza o servico, e em nenhum outro suporte que nao fosse a
televisdo, o que condiz com a informacdo ja citada sobre a ndo utilizagdo de outros recursos
tecnoldgicos para o lazer.

Entre os programas assistidos pelos informantes, foram destacados: o programa
Encontro com Fatima Bernardes, apresentado por Fatima Bernardes na Rede Globo
(DOLORES); telejornal Jornal da Band, veiculado na TV Bandeirantes (ANTONIO); jogos
de futebol (LUIZ); programa Dancing Brasil, apresentado por Xuxa Meneguel, na Rede
Record (BEATRIZ); telenovela O Rico e o Lazaro, da Rede Record (MARIA HELENA) e
filmes em geral (ENOR).

Ao justificar suas escolhas no consumo de televisdo, dependendo do género, foram
apresentados argumentos variados. Dolores (83), que consome 0 programa de entretenimento

Encontro com Fatima Bernardes, explica:

“[...] ndo é um entretenimento vazio, ela [a apresentadora] trds informagdo junto
e isso me importa muito. Como na nossa idade a gente acaba por ficar bastante
em casa, ne? Por causa das limitagdes, das proprias dores mesmo, eu gosto de
saber o que vem acontecendo, como 0s assuntos vem sendo debatidos, mas nao
como no telejornal, cheio de tragédias, de uma forma mais leve, sabe? Ficar
vendo todas essas coisas pesadas na nossa idade nos provoca mal-estar, esses
programas tipo o da Fatima sédo uma 6tima fonte de informagéo e lazer [...] traz
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muitas coisas interessantes, situacdes da vida cotidiana, da vida das pessoas, e
ela [Fatima Bernardes] mostra muitas coisas boas que acontecem na histéria de
vida dos outros. Por exemplo, gente que superou algum sofrimento. A Fatima
também traz especialistas em algum assunto para falar sobre e discutir com a
plateia. Sdo assuntos atuais, informativos e que nos motivam... Tem sempre 0S
atores das novelas também e eles falam sobre o que estd passando la na novela.
Tem entrevistas, musica com banda e no auditorio tem pessoas de todos 0s cantos
do Brasil [...] ” (DOLORES).

Dolores (83) aponta ndo s6 para as questbes acerca dos modos e preferéncias de
consumo mididtico televisivo, mas atenta para os sentidos atribuidos por ela na velhice aos
contetdos veiculados no meio. Fazendo mencdo, também, as dificuldades enfrentadas nessa
etapa da vida como fatores de relevancia na escolha do conteldo que consome na midia.
Dificuldades essas ja tratadas por Debert (1999), ao versar sobre as condi¢fes do idoso apos o
periodo da aposentadoria, e por Beauvoir (1990), ao abordar algumas perdas bioldgicas e
dificuldades cognitivas que acompanham o ganho da idade. Aqui, pode-se ainda atentar ao
fato de que apesar do movimento de positivacdo da velhice apontado por Debert (1999), o
idoso ainda interpreta o envelhecimento no registro do declinio fisico (GOLDENBERG,
2011).

O telejornal Jornal da Band, de acordo com Antonio (82), “Geralmente tem um casal
apresentando as noticias do Brasil e do mundo [..]” e conforma suas preferéncias de

consumo televisivo:

“[...] porque para mim, eu acho assim que, eles falam a verdade dos fatos. Eu
gosto de ficar por dentro do que vem acontecendo por ai e o jornal da tevé é uma
das maneiras. Também tem o radio que eu escuto bastante enguanto estou no
galpdo, mas na tevé é isso, a gente coloca mais aten¢do nas coisas”.

A fala de Antbnio remete a legitimidade atribuida a televisdo, que Orozco Goémez
(2005) menciona em seu texto, e ao carater verossimil das informacdes apresentadas no meio
televisivo.

Por sua vez, Beatriz (65) gosta do programa Dancing Brasil e relata:

“O programa da Xuxa passa na Record, na segunda-feira, as dez e meia. E num
estidio gigantesco, enorme, em que as pessoas ficam em volta [...], tem um
mezanino assim [...]. Dependendo da apresentacdo de musica tem cada roupa,
roupas de época, fantasias [...] e € uma coisa bastante interessante que eles [...]
dangam um passo de danga com outro ritmo, por exemplo, um samba num bolero.
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E um concurso de danca, é super bom. Os participantes tém que adaptar os
passos de uma danca num ritmo totalmente diferente do original, é de uma
criatividade tamanha. [...] Eu curto danca, sei dancar mais ou menos, conheco
varios passos, fico impressionada [...].”

Beatriz explica o motivo da preferéncia: “[...] eu adoro danga, minha distracao
favorita era dancar [...], hoje ndo posso mais, mas até pouco tempo eu ia com a minha
vizinha dancar nos bailes. E, quando era jovem, fiz cursos, apresentacdes [...]”. Dessa forma,
observa-se a presenca das competéncias culturais (MARTIN-BARBERO, 2003) como a
prépria experiéncia de vida interferindo na escolha do consumo midiatico televisivo, ao
mesmo tempo em que Beatriz (65) aponta as limitagdes que surgem com a idade. A escolha
midiatica acaba sendo pautada pela experiéncia passada, reafirmando novamente a identidade
da informante que, ao lembrar, acaba estabelecendo um maior significado a sua propria vida
(BOSI, 1979).

Maria Helena (63) mencionou que a telenovela O Rico e o L&zaro compde sua

preferéncia na programacao:

“[...] é uma novela que conta a historia da fase do profeta Daniel, entdo assim,
guando Jeremias e a cidade de Jerusalém era cativa da Babil6nia [...]. O povo
nunca seguia as coisas que Deus mandava e o Jeremias estava avisando que eles
ndo estavam fazendo as coisas certas e 0 que ia acontecer, mas eles ndo
acreditavam, até que eles enfraqueceram. Porque quem fazia os povos vencerem
as batalhas era Deus e ndo necessariamente a forca deles. [...] Daniel e os
amigos dele foram escolhidos para ficar no templo como sébios. Dai vao
acontecendo varias historias e romances, que sdo pra deixar a novela mais
interessante tambem. Mas, a base dela mesmo é a Biblia.”

Segundo ela, a opcao pela telenovela se da em funcdo de suas competéncias culturais
no nivel das préaticas religiosas: Maria Helena (63) frequenta a Igreja pelo menos a cada
quinze dias e participa esporadicamente de grupos de estudos biblicos. A informante afirma
que a telenovela traz consigo ensinamentos e, a0 mesmo tempo, 0 entretenimento e, por isso,
¢ seu programa favorito.

Enor (61), que gosta de assistir a filmes na televisdo, ndo apresentou um filme

especifico. Entretanto, ao relatar o motivo dessa preferéncia, explicou:

“Porque assim, a tua vida é tdo igual, que é o mesmo caso da minissérie ou da
novela, sabe? Tu assistes ao filme e no filme tu vive outra vida, tu te coloca
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naquela situacdo: vive aquele romance que tu nunca vai viver, viaja praquele
pais que tu nunca vai viajar. Tu vai ser o super-heroi, vai vencer o mal. Assim, tu
vé o filme e tu viaja, tu é o Super-Homem, o Homem Aranha, o Batman, o que
venceu a corrida, o que teve um casamento feliz, uma familia feliz ou que,
diferente da situagdo real, teve coragem de mudar a propria vida e pensar ‘nao,
isso ai ndo da certo’ e ver outra coisa. Ter coragem. As vezes a gente fica
naquela monotonia [...], na zona de conforto, e os filmes nos transportam dessa
realidade. [...] E quando tu vé um filme que o mal vence ou que ha coisa errada,
tu fica abatido e triste porque tu vé isso e porque € a realidade, entendeu? [...] Se
tu vai ver um filme que te mostra a realidade, aquilo mexe contigo, que nem um
que eu vi [...] ‘Neve Negra’ e era sobre uma relagdo incestuosa, de abuso e que
choca, deixa a gente abalado, mas acontece e muito [...].

Nesse sentido, fica claro o significado que Enor (61) acaba por atribuir aos filmes
veiculados na televisdo: eles sdo mais do que entretenimento puro, sdo uma maneira de mudar
a histdria de sua prépria vida por alguns instantes. Ele trata da capacidade da televisdo em
fazer coexistir cotidiano e espetaculo (MARTIN-BARBERO, 2003). Referindo-se, também, a
questdo da narrativa da memoria como legitimadora da prépria identidade individual
(BOBBIO, 1994), apoiando-se aqui no seu consumo midiatico televisivo.

Ressalta-se ainda que, ndo sO para Enor (61), mas como para outros participantes, as
questdes relativas ao envelhecimento ndo emergem em suas falas ao dissertarem sobre as
preferéncias dos programas em si. Mas sim, acabam por aparecer nas praticas de seus
consumos: através das experiéncias passadas que norteiam seus gostos, da falta de contato
com outros grupos sociais para troca de informacdes, da falta de convivio com outras pessoas
em seu o cotidiano, etc. Tal fato pode decorrer tanto da falta de programas e contetudos
televisivos especificos para a terceira idade, conforme é previsto no Estatuto do Idoso (2003),
quanto pode ser uma pista de que os idosos pautam seu consumo midiatico com base nos
eventos vividos no passado, conforme ja foi observado por Bosi (1979). Pode-se, até mesmo,
se questionar se esse idoso ndo trata de questdes relacionadas a velhice, por ndo enxergar a si
proprio como velho, o que também ja foi tratado por Beauvoir (1990).

Esse subcapitulo apresentou brevemente alguns dados gerais e a rotina dos
informantes da pesquisa. Ao abordar as atividades cotidianas desses sujeitos, percebeu-se que
algumas de suas préticas sofrem influéncias das questdes relacionadas a idade avancada.

Nesse sentido, cabe destacar o grande periodo de tempo passado em casa, em
decorréncia da aposentadoria, pois, mesmo que 0s homens realizem atividades relacionadas as
suas praticas profissionais anteriores, dificilmente as realizam em ambientes externos. No

caso das mulheres, mesmo realizando algumas atividades de lazer fora de suas residéncias,
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ainda passam muito tempo sozinhas. E, nesse cenario, o fato de estar sozinho como relatado
pelos informantes, acaba sendo preenchido pela televisdo, animais de estimacéo e visitas dos
familiares aos finais de semana. Além disso, o proprio “cochilo” tirado a tarde, resultado do
cansaco caracteristico da idade um pouco mais avancada e do tempo livre, pode ser
enfatizado.

Ao tratar das préaticas de consumo midiatico da televisdo, observou-se que 0s géneros
mais mencionados sdo o telejornalismo, esportes, programas de auditério, filmes, telenovelas
e programas religiosos. Consumidos numa frequéncia didria, em uma media de cinco horas
por dia, geralmente assistidos na sala, cozinha ou quarto, estando os receptores sozinhos ou na
companhia de seus cdnjuges. O tempo simbdlico dedicado ao consumo midiatico de televisao
esta relacionado ao descanso e ao lazer, sendo que o que pauta essas escolhas de consumo é o
interesse na informacdo e no entretenimento. As escolhas dentro do consumo midiatico
televisivo ocorrem de acordo com 0s gostos e preferéncias pessoais de cada um, de forma que
nédo sdo influenciadas pelo fato de esses sujeitos serem idosos, mas sim pelas competéncias
culturais que possuem.

Nesse contexto geral, percebeu-se que apesar dessas escolhas ocorrerem
independentes da faixa etdria em que 0s receptores se encontram, algumas das praticas e
modos de consumo midiatico estdo relacionadas a condicdo do idoso. Por exemplo, pelo fato
de estar aposentada e sofrer algumas limitacfes fisicas, a maioria dos informantes passa
grande parte do seu tempo em casa, e em funcdo disso e da falta de atividades de lazer, o
dedica especialmente a televisao.

Observou-se também que, quanto mais avancada a idade, maior € o tempo que o
receptor assiste ao meio. Somando isso aos relatos dos informantes, pode-se afirmar que a
televisdo atua em um papel de “companhia” para muitos desses sujeitos que, em fungdo de
sua condicdo atual, acabam por passar por um periodo de menor convivio social.

Sabe-se que essas sdo questBes gerais usualmente relacionadas a velhice, mas que
podem, ndo necessariamente, serem consequentes do fato dos informantes serem idosos.
Entretanto, a partir da experiéncia da pesquisa e do contato com esses sujeitos, ficou evidente
0 quanto a idade limitou suas atividades externas, contribuiu para o isolamento e 0 consumo
midiatico televisivo assumiu nesse cenario uma fungdo e um peso maiores do que tinham em
outras etapas da vida deles.

Esse subcapitulo iniciou apresentando um perfil dos informantes da pesquisa, assim

como um breve relato das entrevistas realizadas com cada um deles. Na sequéncia, explorou o
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consumo midiatico de televisdo por parte desses sujeitos: o que consomem, quando
consomem, com que frequéncia e que tipos de tempo dedicam a essas préaticas. A seguir, 0
préximo subcapitulo dedica-se a apresentar os resultados da pesquisa empirica referentes as

praticas de consumo e recepc¢éo da publicidade pelos idosos.

5.3 Consumo midiético e recepg¢do da publicidade

O contexto do consumo midiatico da televisdo foi explorado anteriormente, agora,
aborda-se o consumo de publicidade que interpela o publico durante a programacdo. Nesse
sentido, este capitulo propde apresentar a partir dos dados empiricos se 0s sujeitos receptores
assistem ou nao a esse fluxo publicitario ofertado, se gostam ou nao, e 0 porqué, assim como
os relatos dos anuncios do fluxo publicitario que for apropriado por eles.

Conforme apresentado anteriormente, hd uma diferenciacdo entre o0s termos
“publicidade” e “propaganda” (PIEDRAS, 2009; MACHADO, 2009). Entretanto, por
desconhecimento dos informantes, os termos sdo utilizados em suas falas indissociadamente
e, mesmo quando versam sobre “propaganda”, estdo referindo-se a “publicidade”. Ou seja, ao
anuncio que se dedica a divulgacdo de bens ou servicos, e ndo de ideias, ideologias ou
crencas.

Ao tratar do consumo ou ndo dos anuncios televisivos, quatro informantes afirmaram
assistir aos comerciais sem trocar de canal: “4h, se o comercial é legal eu assisto.” (ENOR);
“Geralmente, eu assisto [...] vai depender da ‘propaganda’.” (BEATRIZ); e “Eu néo troco
de canal, mas ndo posso dizer que presto atencdo.” (ANTONIO). Contudo, a atengdo dada a
publicidade vai depender de suas competéncias culturais (MARTIN-BARBERO, 2003), como

0 gosto pessoal de cada um, conforme esclareceu Dolores (83):

“Depende muito do programa e do momento, geralmente eu assisto. Tem alguns
[anuncios] muito interessantes e criativos [que] eu gosto, [e] tem outros que eu ja
nao gosto muito. Mas, de forma geral tem uns bastante legais e que chamam a
atencédo. [...] mesmo que eu ndo faca o uso de um produto, assista a propaganda
e ndo va atras, tem muita gente que assiste e se baseia por ela, né? Faz as
escolhas a partir dela. A gente também assiste e mesmo sem comprar, muitas sao
tdo bonitas que a gente aproveita como lazer mesmo [...] hoje em dia sdo muito
criativas e vendem chamando a atencdo com coisas diferentes, mensagens,
masica, historias, né? Algumas nao gosto e ndo me agradam, mas eu nado desligo
a tevé por causa disso [...]. SO as vezes eu penso, eu ndo me deixo influenciar
pela propaganda, se eu acho que € bom [...] eu compro, mas se ndo eu ndo me
envolvo. Eu vejo que tem muita gente no mercado, por exemplo, até aqui do
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bairro, que vao para outra cidade [...] buscar onde é mais barato [...] porque tem
essa parte que muita gente aproveita por causa das promocdes. Tem umas que
chamam muito a atencdo e nem parecem propaganda, as do Zaffari eu gosto, as
vezes de banco tem umas boas e as do Boticario tem umas que falam da familia

[..].

Percebe-se que as praticas que pautam a recep¢do e consumo sdo mencionadas pela
informante. Por exemplo, quando Dolores (83) enaltece as caracteristicas estéticas e de
“entretenimento” da publicidade ou conta sobre as vizinhas que vao ao supermercado apds
assistirem ao anuncio de promocao, remete ao nivel das praticas onde ocorre a interpretacao
dos anuncios, que vao desde o interesse pela informacdo, entretenimento ou consumo do bem
em si (PIEDRAS, 2009). Ao mesmo tempo, a fala da informante também reforca que a
publicidade se relaciona ndo s6 com as praticas de consumo, mas integra-se ao sistema
econdmico, criando e transformando as pautas culturais, habitos e preferéncias, tendéncias e
formas de consumir (PIEDRAS, 2009).

Ja outros dois informantes disseram que, quando inicia a publicidade, na maioria das
vezes, trocam de canal ou direcionam seu tempo a outras atividades, como a leitura de jornais
ou livros. Como ¢ possivel observar na fala de Maria Helena (63): “Ah, eu ndo assisto muito,
ja estou ali com o livro do lado lendo [risos], fazendo conta, escrevendo, qualquer coisa [...]
Levanto, vou ao banheiro ou assalto a geladeira”. Nesse sentido, o fluxo publicitario
(PIEDRAS, 2009) que os interpela em meio a programacao é considerado incobmodo por néo
ser um produto midiatico de entretenimento ou informacédo. Por tal motivo, o tempo dedicado
a televisdo, que € o do “lazer”, ndo ¢ redirecionado para os anuncios. Nesses casos, observa-se
que a publicidade € percebida a partir da sua natureza comercial e mercadologica, 0 que pode
vir a torna-la desinteressante para esses sujeitos.

Questionados sobre a importancia atribuida a publicidade, entre os seis informantes,
quatro afirmaram que a consideram relevante na medida que promovem um maior
conhecimento dos produtos pelo publico, e proporcionam o lucro para as emissoras
televisivas e para as marcas: “Dependendo da ‘propaganda’ sim, pois me faz entender dos
produtos [...]” (DOLORES); “/...] tem ‘propagandas’ inteligentes e, quer queira ou ndo, é
uma coisa que tu enxerga na tevé e grava [...] Ndo que necessariamente tu vai escolher
aquilo pra consumir, mas a marca fica na memdria [...]” (ENOR); “/...] se ndo houver
propaganda ninguém ‘vende seu peixe’.” (ANTONIO); e “[...] importante para a tevé, né?
Para manter a tevé no ar [...]” (BEATRIZ).
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Outros dois informantes argumentaram, por exemplo, que 0s anincios ndo contribuem
para as suas escolhas de consumo de bens e, por isso, ndo ddo importancia alguma para a
publicidade: “[...] eu ndo dou a minima, porque eu ndo compro um produto porque Vi na
propaganda, para mim ndo faz diferenca.” (LUIZ). Entretanto, Maria Helena (63), a0 mesmo

tempo que também ndo considera que a publicidade possua importancia para ela, refletiu que:

“[...] eu acredito que as propagandas acabam envolvendo muitas pessoas. Até
essa coisa de ‘a pessoa tem que ser bonita, tu nunca vai ver uma pessoa com a
cara cheia de mancha fazendo uma propaganda de creme, tu nunca vai ver uma
pessoa mais gordinha fazendo a propaganda de produtos pra emagrecer, pois
elas ja vém com a barriga ‘la dentro’. Eu acho que é uma coisa que fica te
enganando o tempo todo, né? E carros, também, por que tu tem que ter aquele
carro para ‘ser ndo sei o que’, sabe? Para mim passa batido, mas tem gente que
se envolve, acredita e acha que sem aquilo ndo vai ser feliz.”

De certa forma, pode-se afirmar que os anuncios sdo considerados sem importancia
para a informante, por recorda-la de aspectos negativos constantemente atribuidos a
publicidade: como o carater duvidoso, enganoso e a promocao de valores e esteredtipos que
ndo condizem com a realidade social. Corroborando com a afirmacdo de Giacomini Filho
(1991), de que pelo carater econdmico da publicidade e pelo fato de incentivar a cultura do
consumo, suas praticas sdo alvo de inimeras criticas.

Mas, a medida que decorre a entrevista, a mesma informante demonstra possuir uma
relacdo de didlogo com os anuncios, posicionando-se tanto contra quanto a favor deles,
dependendo do contexto em que os consome. Indo ao encontro de Piedras (2009), que trata
gue na recepcdo da publicidade os anuncios podem ser consumidos de acordo com a ldgica
dominante, de forma negociada ou rejeitados completamente.

Enfatiza-se, ainda, que ao mesmo tempo em que critica a publicidade por seu carater
comercial (MACHADO, 2009), reconhece os valores simbdlicos (PIEDRAS, 2009) atrelados
aos anuncios. Pois, ao dizer que a publicidade “envolve muitas pessoas”, a informante reforca
a afirmacdo de Williams (1961) de que a publicidade ultrapassa a fronteira das vendas de bens
e Servigos e se envolve com os ensinamentos de valores sociais e pessoais.

Nesse primeiro contato, foi possivel observar qual a relacdo de consumo dos sujeitos
com a publicidade: se assistem ou rejeitam o fluxo publicitario televisivo ofertado a eles, e
quais importancias compelem aos andncios. Apontou-se, nessa relacdo, que a publicidade

nunca sera tratada totalmente indissociada de seu carater comercial (MACHADO, 2009). E
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que, até mesmo a caracteristica do meio televisivo como legitimador (OROZCO GOMEZ,
2005), ndo atribui aos andncios a mesma qualidade.

Tal fato ja foi justificado por Giacomini Filho (1991), quando relatou que as criticas
advindas a publicidade eram antigas e remetiam a priorizacdo que os agentes publicitarios
davam as necessidades dos clientes (anunciantes) e ndo as necessidades sociais. A partir de
agora, serd tratado se no fluxo publicitario ofertado esses receptores se apropriam, gostam ou
ndo da publicidade e por qual motivo isso ocorre.

Percebe-se que o “gostar ou desgostar”, e o que ¢ considerado “positivo ou negativo”
nos anuncios converge nas respostas dos sujeitos entrevistados. Ao abordar os aspectos
positivos e negativos da publicidade, os informantes argumentam suas preferéncias baseados
em funcdo da qualidade de apresentacdo/producdo, tanto estética quanto do roteiro e da
mensagem subjetiva do anlncio; e na sua funcdo de promover vendas para empresas,
retomando a funcdo primaria da publicidade (comercial).

Em relacdo a isso, Enor (61) ressaltou que:

“Acho que uma propagada com aspectos positivos [...] passa uma mensagem e la
tem o logotipo da marca, lojas ‘tal’ [...] tem propagandas que sdo muito lindas,
de Dia dos Pais, aquelas do Zaffari, que tem uma mensagem, sabe? Vale a pena
ver esses comerciais que passam uma mensagem com valores, como ‘viva a vida’,

o

‘valorize a familia’.

Assim como os demais informantes relataram: ““/...] tem certas ‘propagandas’ que eu
acho interessantes [...] Adoro os comerciais de Dia de mde, de pai. [...] Tem ‘propagandas’
que tem mensagens lindas.” (MARIA HELENA); “/...] com paisagens bonitas, lugares de
fundo bonitos.” (BEATRIZ); “Tem umas que sdo mais bonitas, mais divertidas, que dao
prazer em ver e outras que ja sio mais chatas [...] (ANTONIO); “De positivo tem bastante
coisa que a gente assiste que nos faz sentir bem, ndo sei te explicar como, mas nesses
comerciais que tem uma historia, nos passam um sentimento bom, nos emocionam e nos
alegram [...] bem coloridas.” (DOLORES).

Portanto, remetem aos elementos constitutivos da memdria que sdo: oS
“acontecimentos”, reconstruindo situa¢des vividas como 0s eventos nas datas comemorativas;
os “personagens”, tratando do contexto familiar; e os “lugares”, apresentando locais e
paisagens as vezes nunca visitadas, mas vistas em filmes e revistas (POLLAK, 1992).

Além disso, ao tratarem dos sentimentos e das emog¢des que sdo geradas por algumas

pecas publicitarias, esses idosos estdo convergindo memdrias relacionadas a instituicbes como
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familia, escola, igreja, com os andncios televisivos. E, a0 apontarem aspectos positivos ou
negativos, esses sujeitos remetem a uma série de reagdes (de carater racional ou emocional),
ja mencionadas por Orozco Goémez (2005), provocadas pela televiséo.

Nesse sentido, também se reforca na fala dos receptores que a publicidade vai além da
funcionalidade econémica e se integra as préaticas sociais (WILLIAMS, 1961), ao tratarem
dos “valores” transmitidos pela publicidade, remetem aos valores simbdlicos dos antncios, €
em como eles oferecem referenciais para a existéncia cotidiana (PIEDRAS, 2009).

Luiz (71) comparou a publicidade com os filmes de entretenimento, referindo-se
também a uma fungdo sociocultural da publicidade (PIEDRAS, 2009), que vai além da
promocdo de vendas, ou seja, tratando da publicidade que compbe o fluxo televisivo e
incorporando em seu discurso caracteristicas de outros géneros, bem como promovendo, de

certa forma, o lazer para ter a atencdo do espectador:

“Positivo pra mim é a qualidade [...] Eu vejo que tem propagandas muito bem-
feitas e outras muito malfeitas. As vezes eu vejo assim uma propaganda de
cerveja, assim, que é super bem-feita, produzida e bem bolada, e tem outras que
sdo umas drogas de propaganda. Eu percebo a diferenca, é como assistir um
filme de segunda [...], eu até comento com a minha mulher ‘essa é propaganda de

segundo linha’.” (LUIZ).

A publicidade que utiliza do humor para envolver os clientes também foi destacada
pelos informantes, Beatriz (65), por exemplo, contou um episddio relacionado a busca de um

produto em decorréncia do consumo de um anuncio:

“[...] passei por uma situag¢do divertidissima com a cerveja. Tem a propaganda
da ‘Proibida’, ela é bem bolada, engracada e a gente procurava aqui, eu e minha
vizinha [...] a ‘Proibida Mulher’. E uma cerveja com a embalagem cor de rosa
[...], tem varios tipos de Proibida agora, e é muito boa, a cerveja, eu adoro
cerveja. N6s fomos pra Ararangua [...] e encontramos a cerveja, meu namorado
que achou na verdade, ele olhou pra mim e disse ‘olha aqui, tu ndo tava
procurando a Proibida que tu viu a propaganda na tevé?’ E eu respondi: ‘Nossa,
vou levar pra tomar com a minha amiga’. Dai levei para beber com a minha
vizinha e ela também tinha encontrado, olhou para mim e come¢amos a rir no
almocgo.”

Por sua vez, caracteristicas negativas também estdo relacionadas ao filme publicitéario
e Seu roteiro que, para eles, quando expde produtos constantemente, se torna desinteressante.

Dois informantes relataram que esse tipo de publicidade proporciona incébmodo, assim como é
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considerada invasiva e enganosa: “[...] é algo que me chateia, me incomoda [...] eu estou na
minha casa e sou obrigado a assistir um cara gritando uma mensagem nada a ver.” (LUIZ).

Assim como Enor (61) explicou:

“Me dizer o que é mais barato aqui ou ali, tipo ‘Casas Bahia’, isso ai ndo me
interessa. [...] € uma propaganda que quer forcar as coisas pra ti [...] € uma
bobagem, eu sei que é mentira, porque tu chega na loja e o produto que esta em
liquidagéo e foi anunciado ndo tem, e 0s outros tu ndo quer, 0s que tu quer tem
valor carissimo.”

Por outro lado, uma das informantes ressaltou que esse tipo de andncio carrega
consigo o ponto positivo de ajudar a atender as necessidades basicas ¢ momentaneas: “Pra
mim é positivo se € uma promocao de loja, por exemplo, te traz uma informacéo que favorece
em algo. Se precisa de algo, tu pode ir ao supermercado e fazer tuas compras, a uma loja de
eletrodomésticos, ou também pra saber de uma inauguracdo.” (BEATRIZ). Essas falas
corroboram com a afirmacéo de Piedras (2009), de que a interpretacdo das mensagens ocorre
no nivel das préaticas e que essas praticas sdo permeadas por subjetividades. E, além disso,
reforcam que o consumo dos andncios é muito maior que o consumo de bens (ROCHA,
2006).

Também foram destacadas as falsas promessas realizadas por alguns anunciantes em
seus comerciais televisivos. Os anncios com propagandas politicas também foram apontados
por uma das informantes: “Na propaganda politica, por exemplo, acho que tem muita
promessa falsa e isso me estressa muito, jd troco de canal ou desligo na hora.” (BEATRIZ).
E, também tratando sobre os aspectos negativos que podem ser atribuidos a publicidade,

Dolores (83) refletiu que:

“[...] propaganda de medicagdo que vai emagrecer, vai tirar a barriga, essas eu
acho muito enganosas. Tem uma que passa na Aparecida, de uma medicacédo que
se chama ‘Seca Barriga’, que a gente sabe que ndo vai funcionar. A mesma coisa
sdo as propagandas pra gordos, se fosse tdo facil tomar um remedinho ndo teria
ninguém gordo no Brasil [...] tem muitas que prometem curar a diabetes e outras
doencas, a gente que se acompanha com médicos sabe que ndo vai curar, mas
varias pessoas acreditam. Essas propagandas eu acho enganosas e movimentam
pessoas, por isso, sdo negativas.”’

Somente Antdnio (82) ndo conseguiu lembrar de nada que ndo gostasse nos anuncios

televisivos. Por outro lado, lembrou gque sua esposa aprecia anincios de datas comemorativas,
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como 0s que passam na televisdo durante o periodo de campanha do Dia das Maes, Pais,
Natal e Ano Novo, e também recordou que, quando era mais jovem, gostava de assistir
comerciais de cerveja. Entretanto, disse que atualmente ndo existe nenhum tipo especifico que
Ihe desperte o interesse ou tenha sua preferéncia.

Nesse sentido, ao interpretar esses anuncios dentro das categorias de “gostar” ou
“desgostar”, os informantes sdo atravessados por diversas competéncias culturais e também
por seus habitus de classe que, conforme apontado por Martin-Barbero (2003), mobiliza-os na
escolha do consumo e na recepcao midiatica. Assim como apontado anteriormente por Maria
Helena (63), as criticas remontam a falta de responsabilidade social dos andncios
(GIACOMINI FILHO, 1991) e os aspectos negativos atribuidos a publicidade incidem
novamente no carater duvidoso, enganoso e na promocao de esteredtipos que ndo condizem
com a realidade social. Nesse contexto, 0 “desgostar” também aparece fortemente como o
reconhecimento de que os anuncios ofertam referenciais, parametros, criam e transformam
pautas culturais, habitos e tendéncias. Ou seja, como legitimacdo do papel sociocultural da
publicidade (WILLIAMS, 1961).

Séo explicitadas as preferéncias por filmes publicitarios que possuam um investimento
maior na producéo e que envolvam os receptores, tais como fazem outros géneros da inddstria
do entretenimento televisivo. Mas, fica ainda mais evidente que quando a publicidade
enaltece os valores relacionados a familia e retomam, na propria memdria dos informantes,
eventos como datas comemorativas (Natal, Dia dos Pais, Dia das Maes), acaba por ser
relacionada a uma experiéncia positiva. Tal fato, remonta a questdo de ser na familia onde
esses sujeitos constituem suas identidades e suas memorias afetivas (BOSI, 1979).

Até o momento foi identificado se os sujeitos entrevistados assistem ou ndo, gostam
ou ndo, e quais caracteristicas atribuem como positivas ou negativas aos andncios
publicitarios. A partir de agora serd explorado o fluxo publicitério televisivo apropriado por
eles, por meio do relato de publicidades que foram lembradas em suas falas. Lembrando que a
analise da recepcdo sera considerada a partir da comparacgéo entre o discurso da publicidade e
o0 dos receptores, e a resposta deles com relacéo a esse conteudo (ESCOSTEGUY; JACKS,
2005).

Os informantes foram estimulados a relatar andncios televisivos antigos, que haviam
assistido na inféancia, juventude ou inicio da fase adulta. Nesse sentido, foram relatados pelos
informantes cinco publicidades. Os anuncios relembrados foram: dois do refrigerante Coca-

Cola, um da boneca Susi, um dos Cobertores Parahyba e um dos calgados Alpargata Roda.
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Entretanto, dentre as cinco, somente quatro eram publicidades veiculadas na televiséo, uma
delas, da marca de calcados Alpargata Roda?®, recordada por Anténio (82), foi identificada
como um anuncio publicitéario veiculado no meio radio.

Ao descrever um dos anuncios da Coca-Cola, Enor (61) disse:

“[...] tinha um menino e uma menina, dai a menina vai pegar uma Coca e ndo
tinha o abridor, dai ela ficou triste. Ai veio um guri la ndo sei de onde e depois
ela voltou a ser feliz. Muito legal! Era isso, ela era sempre feliz, sempre feliz, dai

n&o conseguiu abrir Coca e entristeceu* ”.

E sobre o motivo pelo qual ele acreditava lembrar desse andncio, ele reforgou o efeito
da producéo e estética da peca publicitéria, que ndo era comum na época:

“Ela era magica [...] antigamente ndo dava vontade de assistir e ela se destacava
entre as outras. Por isso acho gque as pessoas tém a cultura de desligar a tevé na
hora da propaganda também. Antigamente elas eram chatas, hoje em dia elas
fazem parte do entretenimento, né? De assistir ao teu programa, teu jornal, teu
filme [...].” (ENOR).

Também sobre a marca de refrigerantes, Maria Helena (63) recordou outra peca

publicitaria:

“Tem umas das luzinhas do pinheiro da Coca-Cola que é um amor, é uma que 0
menino queria acender as luzes [da arvore de Natal] e ndo conseguia, ndo sei 0
motivo, mas a coisa ndo estava funcionando. E daqui a pouco, eu ndo sei como é
que aconteceu, houve uma coisa meio fora do normal que acendeu todas as
luzinhas do pinheiro. Por que na hora que ele foi tentar deu um ‘curto’ assim. Foi
a magia do Natal que ligou as luzes e todos ficaram muito felizes [...]%.”

A informante também lembrou um anuncio da boneca Susi, originalmente fabricada
pela marca de brinquedos Estrela: “Olha, eu gostava de um [...] da boneca Susi, dizia “Beto é

da Susi, Susi é do Beto” e o Beto tinha um carro. Era uma musiquinha assim, era muito

B A descricdo de Antonio (82) sobre o anuncio foi a seguinte: “Tinha um da Alpargata Roda.

‘Roda,roda, roda, pé, pé,pé’, tinha essa musiquinha. Mas, ndo lembro mas se era no radio ou na tevé, sei que
tocava muito e eu lembro dessa musiquinha”. Entretanto, apds pesquisa posterior foi possivel identifica-lo como
um anuncio veiculado somente no meio radio.

24 Néo foi possivel localizar esse anincio audiovisual através da busca na plataforma de videos Youtube
ou no buscador Google. Portanto, apresenta-se nesse trabalho a descrigdo por parte dos sujeitos entrevistados,
ndo havendo certeza da fidelidade da descri¢do com o roteiro original.

2 N&o foi possivel localizar esse anincio audiovisual através da busca na plataforma de videos Youtube
ou no buscador Google. Portanto, apresenta-se nesse trabalho a descrigdo por parte dos sujeitos entrevistados,
ndo havendo certeza da fidelidade da descri¢do com o roteiro original.
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legal.” (MARIA HELENA)®. E sobre o motivo pelo qual ela recordava desse andncio,
afirmou: “Acho que é porque eu ndo tinha boneca, sabe? Depois de grande quis ter e achava
bonita a propaganda.” (MARIA HELENA).

Por fim, Beatriz (65) lembrou-se de um antincio?’ dos Cobertores Parahyba, conforme

apresenta a Figura D, abaixo:

Figura D — Anuncio publicitario 30” dos Cobertores Parahyba

Fonte: elaborado pela autora com base em video do Youtube?.

E uma animacéo, datada de 1961, com duracdo de 30 segundos. O anunciante é a
marca Cobertores Parahyba. Apresenta cinco personagens, sendo um homem, uma mulher e
trés criangas; se passa em um ambiente familiar, caracterizado pelos comodos da casa como
sala, corredor e quarto, e possui enquadramento predominante de angulo aberto. A
publicidade inicia com um homem, que provavelmente representa um pai de familia,
assistindo a televisdo e nela aparecem as palavras “Cobertores Parahyba” escritas na tela. Na
sequéncia, inicia-se uma canc¢do interpretada por uma voz infantil, que serve de plano de
fundo para o antincio. A letra da cangdo ¢ a seguinte: “Ja € hora de dormir, ndo espere

maméae mandar. Um bom sono pra vocé e um alegre despertar”.

2 Néo foi possivel localizar esse antncio audiovisual através da busca na plataforma de videos Youtube

ou no buscador Google. Portanto, apresenta-se nesse trabalho a descrigdo por parte dos sujeitos entrevistados,
ndo havendo certeza da fidelidade da descri¢do com o roteiro original.

27 A descricdo completa pode ser encontrada no Apéndice E desse trabalho.

2 Comercial dos Cobertores Parahyba. Disponivel em: <
https://www.youtube.com/watch?v=YOJIVWHyEd4>. Acesso em: 28 maio 2017.
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Trés criangas bocejam e caminham em um corredor em dire¢do ao quarto, entretanto,
uma delas para no meio do caminho e recebe um beijo de uma mulher que, provavelmente,
representa a sua mée. Essa crianca, que segura um castical, caminha até seu quarto, deita em
sua cama, apaga a vela que carregava e se cobre com o cobertor. A musica termina e entra
uma locu¢do masculina que diz: “Aconchegante maciez de pura |4 para sua familia.
Cobertores Parahyba”. Aparecem os cinco personagens em um plano de fundo que séo os
cobertores, com as palavras “Cobertores Parahyba”.

Beatriz (65), ao lembrar a publicidade dos Cobertores Parahayba, relatou:

“[...] o das Lojas Pernambucanas e cobertores... ‘ja é hora de eu dormir, ndo
espere lalala’ (cantando), [...] tinha uma musiquinha, Cobertores Parahyba eu
acho que era. [...] eu lembro que era um gurizinho com um pijama e com um
gorrinho e ele ia caminhando pela casa com uma velinha, com um casti¢alzinho
na mao.”

Ao justificar a forca desse anincio em sua memoria, ela explicou: “/...Jacho que é
porque eu era muito pequena e era engracadinho. Tinha musiquinha, bonequinhos, eu me
identificava.” (BEATRIZ).

Conforme é possivel observar, a descricdo de Beatriz (65) sobre o anuncio ndo o
retrata na sua integralidade. Ela lembrou-se de uma cena especifica da peca publicitaria,
enfatizando muito mais o apelo auditivo que o visual, tanto que, apesar de a trilha sonora
também ndo ser lembrada por completo, era praticamente igual a originalmente apresentada
no anuncio.

Em todos os anuncios relatados foi possivel identificar a influéncia que possui a
producdo de sentidos dos textos publicitarios e a fixacdo deles na meméria dos individuos, a
mescla entre cotidiano e espetaculo que a televisdo e a prdpria publicidade apresentam
(MARTIN-BARBERO, 2003) e as emogdes que provocam nos sujeitos (OROZCO GOMEZ,
2005).

Interessa aqui, também, salientar o fato de que a lembranca ndo sé dessa publicidade,
como de outras citadas pelos informantes, estd intimamente relacionada ao periodo da
infancia e/ou ao contexto familiar dos sujeitos. Elementos constituintes ndo sé da memodria,
mas de suas identidades (BOSI, 1979; POLLAK, 1992). Remetendo, também, a questdo da
velhice enquanto acimulo de experiéncias vividas (BEAUVOIR, 1990).

Luiz (71) e Antonio (82) ndo recordaram nenhuma publicidade antiga. Dolores (83),

por sua vez, apesar de ndo recordar com detalhes de nenhum andncio, mencionou as
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publicidades de cigarro, enfatizando que a estética relativa a producdo do andncio na época
despertava seu interesse: “/...J tinha os que chamavam mais aten¢do, como os de cigarro,
tinha comercial de cigarro na tevé ha uns anos atras e eram sempre bem bonitos,
incentivavam a fumar [...] mas, naquela época todo mundo achava que era bom [fumar].”
(DOLORES).

Questionou-se também aos informantes se os mesmos se recordavam de algum
anuncio televisivo que tivessem assistido recentemente, se ele havia lhes despertado interesse
e por qual motivo. Nesse sentido, percebeu-se que a lembranca dos andncios esta muito mais
relacionada as marcas anunciantes e as campanhas as quais se referem do que a recordagéo da
peca publicitaria em seu inicio, meio e fim. Foram mencionados pelos informantes nomes de
marcas como Cola-Cola, Postos Ipiranga, e anuncios das datas comemorativas de Dia dos
Pais e Natal. Foram relatados com mais detalhes em suas falas sete antincios: “Tim Black”
(1), “Perfume Make B — O Boticario” (30”), “Panvel Farmécias” (4°08), “Natura Eco”,
“Cerveja Proibida Mulher” (30”), “Minizinha, do PagSeguro UOL” (1°) e “Leroy Merlin”.

Foi possivel acessar a alguns desses antincios®® através da plataforma online Youtube
e, assim, relaciona-los a fala dos informantes, buscando comparar o discurso da midia e da
audiéncia, e a resposta do receptor com relacdo ao contetdo dos anuncios (ESCOSTEGUY,
JACKS, 2005). A publicidade da Tim, que foi relatada por Enor (61) € a seguinte (Figura E):

2 Exceto aos anuncios das marcas Natura e Leroy Merlin, mencionados por Beatriz (65) e Dolores (83):

“Eu gosto muito das que mostram paisagens bonitas, lugares de fundo bonitos, eu gosto de prestar atencdo
nisso. Tem uma da Natura que eu adoro, é da Eco Natureza, ta passando agora no intervalo da novela [...]”
(BEATRIZ) ¢ “Tem uma da Leroy Merlin, eles estdo de aniversario, ndo lembro da propaganda, mas tem
musica e é super bem bolada [...] n&o sei te especificar, mas passou na RBS TV [...]” (DOLORES).
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Figura E — Anuncio publicitario 1’ da marca TIM
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Fonte: elaborado pela autora com base em video do Youtube™®.

A publicidade é do ano de 2017 e apresenta um novo servico de telefonia pos-paga da
operadora Tim. Com duracdo de um minuto, possui enquadramentos predominantemente
abertos e cenarios internos e externos. O anuncio apresenta uma trilha sonora instrumental
agitada e, como personagens, diversos dancarinos que se apresentam de forma individual ou
em grupo, exibindo coreografias com passos inusitados e figurinos que variam entre casuais,
esportivos, formais e até mesmo fantasias. As cenas mudam constantemente, apresentando
esses personagens e dando uma ilusdo de complementaridade aos passos de danca entre eles.
Na tela aparecem palavras e frases que compdem caracteristicas do servico telefonico que esta

sendo oferecido, tais como “ligagdes ilimitadas”, “mais internet”, “diversdao”, “videos”,

2 13 2 13

“smartphone”, “milhdes de musicas”, “espaco na nuvem”, entre outras. O anlincio termina

com a assinatura “Chegou Tim Black. A evolucdo do pés-pago” *. Enor (61) relatou da

seguinte forma:

“Tem uma muito boa da “Tim” que esStava dando esses dias com umas pessoas
dangando. Era bem colorida, sensacional aquela, algo sobre a “Tim” estar
mudando o po6s-pago. N&@o lembro detalhes, mas chamou a atencdo porque é
fantastico! Vocé fica parado assistindo e nem vé que € um comercial de tdo bem
feito que é. Esse é um tipo de comercial que me chama a atencao e faz eu parar
para assistir.”

%0 Comercial da Tim Black, a evolug¢ao do p6s-pago. Disponivel em:

<https /lwww.youtube.com/watch?v=QLHYPSxc_QE>. Acesso em: 1 out. 2017.
A descricdo completa pode ser encontrada no Apéndice E desse trabalho.


https://www.youtube.com/watch?v=QLHYPSxc_QE

104

Observa-se que a descricdo de Enor (61) ndo é fidedigna a publicidade veiculada na
televisdo, o que ¢é justificavel em funcdo do dinamismo e da mudanca répida de cenarios que
apresenta. O informante também ndo recordou detalhes do anuncio, como o texto ou o tipo de
servigo especifico (“TIM Black”), lembrando somente a marca e a fungdo principal que era
explorar a mudanca no servico de pds-pago da operadora. Como é possivel identificar na fala
do informante, o que lhe fez despertar o interesse no anuncio foi porque ele ndo exibia
caracteristicas que remetessem a uma publicidade convencional. Isso demostra a natureza
contraditéria da relagdo de Enor (61) com a publicidade, pois “gostar” do anuncio esta
relacionado ao fato de ele ndo exibir explicitamente a sua natureza mercadoldgica e intengédo
de venda.

Por sua vez, a publicidade de O Boticério relatada por Maria Helena (63) é a seguinte,

conforme apresentado na Figura F:

Figura F — Antincio publicitario 30” da marca O Boticario

Fonte: elaborado pela autora com base em video do Youtube®.

O andncio é do ano de 2016, tem duracgéo de 30 segundos, pertence a campanha de Dia
dos Namorados da marca e anuncia o perfume de edicdo limitada da linha de produtos Make

B Barbie. O cenério sdo as escadarias de um prédio, aparentemente uma instituicdo de ensino,

32 Comercial O Boticario — Dia dos namorados Make B Barbie Edition. Disponivel em:

<https://www.youtube.com/watch?v=QLHYPSxc_QE>. Acesso em: 1 out. 2017.


https://www.youtube.com/watch?v=QLHYPSxc_QE
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possui como personagens principais um homem e uma mulher, apresentados a partir de
diversos enquadramentos, priorizando o angulo fechado para destacar os produtos da marca.
Na cena, um homem (aparentando 20 e poucos anos de idade) desce as escadas do
prédio enquanto uma mulher (também aparentando a mesma faixa etaria) encontra-se sentada.
Ele se dirige & mulher e entrega-lhe um pacote de presentes, a embalagem possui a logomarca
de “O Boticario” impresso e a seguinte frase: “Feliz Dia dos Namorados”. O casal se beija e
uma trilha sonora (6pera) se inicia. O beijo é interrompido pela mulher, que pergunta: “Qual 0
seu nome?”. O homem responde ¢ faz a mulher a mesma questao. Ambos sorriem. Termina o
comercial com a assinatura “Imagina o que ‘Make B Barbie’ pode fazer por vocés que se

amam” **, Maria Helena (63), ao relatar esse antncio, disse:

“Eu lembro e ndo suporto [...] do ‘O Boticario’ do Dia dos Namorados. Uma
menina pegava e saia na rua beijando um rapaz que ela nem conhecia, é que vai
contra os meus principios. Ela passou ano passado [2016] e era assim, a menina
descia as escadas com um presentinho na mao e tinha um cara sentado e ela dizia
‘oi tudo bem, meu nome é tal’, ‘tascava’ um beijo nele e dava um presente. [...]
tem propagandas que eu acho assim que querem forgar comportamentos que néo
agregam nada, tipo essa. Eu acho que atira os principios familiares pra longe e
nem fazem sentido. Mas, eu lembro como era na época das minhas filhas que elas
ndo tinham namorado e queriam ganhar presente, até as amiguinhas ganhavam
porque arrumavam o namorado naquela semana pra comprar. [...] ai eu acho
que de repente tem alguma coisa a ver com essa ideia de ‘eu ndo tenho um

2

namorado, mas vou dar um presentinho ou quem sabe receber’”.

Conforme é possivel observar, apesar de relatar o antncio com bastante familiaridade
ao original, a descricdo de Maria Helena (63) confunde os papeis desempenhados pelos
personagens. Em sua fala, os papeis desempenhados pelos diferentes géneros séo trocados e
por conta disso, talvez, expresse um preconceito (machista) em relacdo ao comportamento da
mulher, que na verdade era o do personagem homem do comercial. Tal referéncia reflete as
competéncias culturais (MARTIN-BARBERO, 2003) de Maria Helena (63) e sua histéria de
vida.

E possivel apontar, também, que o produto anunciado (perfume) no é recordado pela
informante, que acaba por destacar a histéria que a publicidade conta — retomando a questao
de que o que desperta o interesse ndo € o que estd sendo vendido, mas, como estd sendo
vendido. Diferente de Enor (61), a informante relatou o aniincio e expressou sua insatisfacdo

com 0 mesmo por ir contra “seus principios familiares”.

s A descricdo completa pode ser encontrada no Apéndice E desse trabalho.
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Nesse sentido, a fala de Maria Helena (63) reforca a afirmagdo de Williams (1961, p.
334, traducdo nossa) de que a publicidade “[...] ultrapassou a fronteira das vendas de bens e
Servigos e se envolveu com os ensinamentos de valores sociais e pessoais.” Interessa aqui
destacar que, a0 mesmo tempo em gue a informante puniu a publicidade por isso, acabou por
repensar seu sentido, lembrando um evento vivido no nivel pessoal.

A mesma informante recordou também uma publicidade das Farmacias Panvel, a peca

conta ‘A histéria de Sofia’, uma cadela adotada:

Figura G — Anuncio publicitario da rede de farmécias Panvel, 4’°08”

Fonte: elaborado pela autora com base em video do Youtube®.

A publicidade é do ano de 2012 e fez parte de uma campanha para promover a marca
da rede de farmacias, o video tem um tempo de duracdo maior que o usual: quatro minutos e
oito segundos. O personagem protagonista do andncio é uma cadela chamada Sofia, sdo
coadjuvantes seus donos (um homem, uma mulher e um bebé) e mais uma cadela chamada
Brigite. Em varios enquadramentos, 0s cenarios principais que compdem a peca publicitaria
sdo: um jardim, uma sala de estar, um quarto e um escritorio. Possui uma trilha sonora
instrumental desde o inicio do anincio. A histéria é narrada por uma voz masculina, que
representa o dono de Sofia, e ilustra por meio de suas cenas a vida da cadelinha, que foi
adotada e chegou a casa ainda filhote, sendo recebida por sua parceira, um pouco mais velha,
a cadela Brigite. As cenas exibem a evolucao de Sofia com o passar dos anos e a chegada da

filha do seu casal de donos. Com o nascimento do bebé, Sofia comecou a ficar triste,

4 Comercial Panvel Farmécias. A histéria de Sofia. Disponivel em: <

https://www.youtube.com/watch?v=7vQwoywtjTk>. Acesso em: 1 out. 2017.
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sentindo-se preterida. Ao final da publicidade, Sofia aparece brincando com a filha do casal.
Em seguida ¢ exibido o texto “Por uma amizade mais verdadeira/felpuda sempre”. A
publicidade termina com a assinatura “Panvel. Vocé sempre bem™.

Maria Helena (63) atribui a lembranca ao fato de ela adorar animais e a presenca de

uma de suas filhas, que assistiu a publicidade com ela. Sobre o anlncio, ela ressalta que:

“[...] tem uma que me deixava emocionada, da Panvel, e o cachorro era Sofia. Eu
ndo lembro os detalhes, mas lembro de que nasceu uma crianca e ela ficava
olhando de longe a crianga, dai a crianga cresce e o cachorro ta sempre ali. Toda
vez que eu assistia eu chorava, mas ela ndo é muito recente. Nao lembro de
quando é, mas ndo e muito velha também, minha filha morava comigo e viamos
juntas.”

Nesse caso, € possivel observar que Maria Helena (63) quase ndo se recorda do
anuncio em si, mas sua reconstituicdo apresenta com clareza o nome da marca anunciante e da
personagem principal do anuncio: “Sofia”. Entretanto, nem mesmo os fragmentos de cena
narrados pela informante condizem com a peca publicitaria original. Aqui, cabe destacar que
Maria Helena (63) é mée de quatro filhos, e a filha que assistiu ao filme com ela foi a Gltima a
sair de casa, no ano de 2016.

Ao remontar a uma experiéncia jad vivida, novamente constata-se que essas
competéncias interferem na forma como esses idosos interpretam as mensagens (MARTIN-
BARBERO, 2003). Ainda, no caso de Maria Helena (63), atenta-se ao sentimento de solidao
gue ocorreu apés a saida de casa de sua ultima filha, situacdo também relacionada ao avanco
da idade e ja observada por Debert (1999) e Bobbio (1994), ao versar sobre o afastamento dos
familiares mais jovens e a morte dos mais proximos, na medida em que se envelhece.

De fato, a publicidade ndo mostra, por exemplo, a personagem bebé crescendo e o cdo
estando sempre presente, e fica claro que isso foi uma interpretacdo da prépria informante
acerca de sua historia de vida, como ela mesma contou: “[...] depois que ela [filha] foi
embora, ficou eu e 0 Jodo [c&o]. Ele é meu companheiro, todas as noites dorme do ladinho
da minha cama, ele tem um lugarzinho la pra ele que eu monto [...] e todas as manhas
levanta junto comigo.” (MARIA HELENA). Lembrando, também, a questdo de que essa
publicidade trouxe & tona emocdes (OROZCO GOMEZ, 2005) como a tristeza e a compaixao,
e durante seu relato, a propria nostalgia a informante. Outro anuncio, lembrado por Beatriz

(65), foi o da cerveja “Proibida Mulher” (30”), conforme apresenta a Figura H:

» A descricdo completa pode ser encontrada no Apéndice E desse trabalho.
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Figura H — Anuncio publicitario Proibida Puro Malte Rosas Vermelhas Mulher, 30”

Fonte: elaborado pela autora com base em video do Youtube™®.

A publicidade é datada do ano de 2017, possui duracdo de 30 segundos e apresenta o
langamento da nova cerveja que compde a linha de bebidas da marca “Proibida”. O
enquadramento mais utilizado é o angulo fechado e o cenério remete a um bar rastico. Como
protagonista, o ator Antonio Fagundes apresenta todas as cervejas da marca durante o
antncio: “Puro Malte”, “Puro Malte Forte” e “Puro Malte Leve”. Ao final, o ator apresenta a
nova cerveja “Puro Malte Rosas Vermelhas Mulher”. A pega publicitaria finaliza com
Antonio Fagundes dizendo a seguinte frase: “Toda Puro Malte e uma para cada gosto... Hum,

gostosa demais.” *'. Beatriz (65) relatou o andincio assim®:

“Da cerveja “Proibida” [...] tem até o bonitdo da novela que estd fazendo a
propaganda dela, Rodrigo Lombardi [...], aquele que faz o advogado na novela

3% Comercial da cerveja Proibida - Proibida Puro Malte Rosas Vermelhas Mulher. Disponivel em: <

https://www.youtube.com/watch?v=RceoXLm-zOM >. Acesso em: 1 out. 2017.

37 A descricdo completa pode ser encontrada no Apéndice E desse trabalho.

%8 Ao falar sobre o anincio, percebemos que Beatriz (65) confunde os atores que protagonizam a
campanha. Rodrigo Lombardi, mencionado na descricdo da informante, participou de diversas campanhas
publicitarias da marca de cervejas Proibida. Contudo, ndo ha em nenhum canal da marca ou da agéncia que
produz suas pecgas publicitarias algum material em que o ator protagonize um anuncio sobre a Proibida Mulher.
Tendo em vista a descricdo dada pela informante e pelos materiais encontrados na pagina de andncios da prépria
marca, e da analise de todos os comerciais disponibilizados por eles nesse canal, presumimos que se tratava do
anuncio protagonizado por Antdnio Fagundes.
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das nove, que era noivo da Bibi [...] ele fez 0 Raj numa novela uma vez. [...]
assim ele mostra as cervejas, dizendo que tem todos os tipos de cerveja “tem a

puro malte, a tal, e agora a ‘Proibida Mulher’ e ele mostra com a garrafa cor de
rosa[...] "

O relato de Beatriz (65) aproximou-se do anuncio original veiculado na televiséo,
contudo, ela confundiu o personagem protagonista (fato justificavel, considerando que o ator
Rodrigo Lombardi, mencionado pela informante, foi identificado em outras campanhas da
marca anunciante). Conforme a ideia do fluxo publicitario (PIEDRAS, 2009), os sujeitos sdo
impactados por diferentes publicidades de uma mesma campanha e, dessa forma, pode-se
dizer que os anuncios publicitarios se diluem uns nos outros, assim como seus discursos, ja
ndo sendo possivel muitas vezes saber qual peca claramente impactou o sujeito. Entretanto, a
publicidade que apresentava um apelo “sensual” na apresentacao do produto, foi interpretada
pela informante exatamente por esse viés, conforme € possivel perceber quando ela remete
sua fala ao “bonitéo da novela”.

Anteriormente, Beatriz (65) ainda recordou um episodio que havia ocorrido com ela e
sua vizinha que buscavam por esse produto, dessa forma, conclui-se que a lembranca dessa
publicidade esta fortemente relacionada a pratica de consumo do produto anunciado e,
também, em funcdo de reconstruir uma experiéncia pessoal, remetendo as préaticas no nivel da
sociabilidade (MARTIN-BARBERO, 2003).

Por fim, a publicidade da “Minizinha” do “PagSeguro UOL” (60”) lembrada por

Dolores (83) € a seguinte, apresentada na Figura I:
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Figura | — Anuncio publicitario do PagSeguro UOL, Minizinha, 1’

q A [
EM UM DIA 9

~

PEGA JA A SUA

MINIZINHA.COM.BR
4003-6624 ...

Fonte: elaborado pela autora com base em video do Youtube™.

O anuncio é do ano de 2017 e faz a publicidade da maquina para pagamentos em
cartdes de crédito e débito, a “Minizinha”, do “PagSeguro UOL”. A pega possui duragdo de
um minuto, apresenta diversos enquadramentos, e como cenario uma cidade cinematografica,
urbana e a0 mesmo tempo ladica, com cores azuis e rosas, em tom pastel. Tratando-se de um
filme em formato de musical, apresenta uma trilha sonora instrumental desde a cena de
abertura, até a cena final. Os protagonistas s&o o cantor Michel Tel6 e a atriz Luisa Arraes. A
medida que o andncio publicitario se desenvolve, figurantes aparecem ao fundo, dangando.
Cantando uma cancdo, 0s protagonistas apresentam a maquina de cartdo, as qualidades do
produto e a acessibilidade no preco, tudo em formato de musical. O andncio termina com a
assinatura: “Minizinha, receba seu dinheiro em um dia*. 12 x 9,90. Peca ja a sua
Minizinha.com.br 4003-6624.” *°.

Dolores (83), ao relatar a lembranca desse andncio, disse:

“A [publicidade] que eu gosto bastante agora, porque tem musica, tem o Michel
Telo cantando, da ‘Minizinha’, é vendendo uma maquininha de cartdo. Tem uma
atriz que canta e dai ele canta também, apresentando a maquininha. [...] mas dai
eles vem cantando, ele leva uma flor para ela, ela [a publicidade] é super recente

% Comercial PagSeguro UOL, Minizinha. Disponivel em: <

https [Iwww.youtube.com/watch?v=N6M97r0ofqY >. Acesso em: 1 out. 2017.
A descricdo completa pode ser encontrada no Apéndice E desse trabalho.
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e muito alegre. Quando eu assisto, me animo. Eu gosto porque ela é bem
colorida, cantada e chama muito a aten¢do.”

Nesse caso, também observamos que o relato de Dolores (83) é constituido de
fragmentos do andncio, ndo apresentados em sua fala na ordem cronoldgica dos
acontecimentos, mas remetendo ao contexto da peca original. Destaca-se aqui, por exemplo,
que a informante identificou o produto que estava sendo anunciado, assim como o0
protagonista que o apresentava, o cantor Michel Teld. Além de possuir uma figura pablica em
cenario nacional, o que corroborou para a lembranca da publicidade, Dolores (83) enfatizou as
caracteristicas estéticas do anlincio e a sensagao que 0 mesmo promove, como a “animacgao”,
remetendo novamente a questdo de que a publicidade que se aproveita das caracteristicas de
outros géneros televisivos do entretenimento, acaba por destacar-se das demais que
apresentam o discurso tradicional de vendas.

Por fim, dentre as publicidades recordadas pelos informantes da pesquisa, pode-se
concluir que suas descricdes ndo sdo fidedignas as pecas originais, mas sdo constituidas de
fragmentos delas. Fato justificAvel, uma vez que a memdria nunca é uma reproducdo
totalmente fiel aos fatos passados (HALBWACHS, 1950). Todos sabiam quais eram 0s
produtos ou as marcas anunciantes das publicidades, mas, em geral, os motivos para eles
lembrarem desses anuncios estavam relacionados a algum dado pessoal, das suas vivéncias.
Sabendo da importancia da posicdo que 0 andncio possui no imaginario do receptor
(PIEDRAS, 2009), pode-se afirmar aqui que as pegas provocaram alguns sentimentos como
euforia, alegria e até mesmo nostalgia e, nesse caso, também remeteram a algumas
experiéncias antecedentes vividas pelos informantes.

No presente subcapitulo foram abordados o consumo e a recep¢do da publicidade
televisiva pelos informantes dessa pesquisa e, a partir de seus relatos, observou-se que nas
praticas de consumo da publicidade o tempo dedicado (quando dedicado) para os andincios € o
mesmo tempo simbdlico da televisdo: de descanso e lazer. Por sua vez, ao tratar dos anincios
apropriados no fluxo publicitério televisivo, as praticas que pautam a recep¢do dos anincios
estdo geralmente relacionadas ao entretenimento (PIEDRAS, 2009).

Os sujeitos assistem a maioria das pecas publicitarias ofertadas no fluxo publicitario
televisivo e, quando as rejeitam, é por considerarem que sdo desinteressantes. Nesse sentido,
foi possivel identificar que o que condiciona uma boa relacdo deles com a publicidade &,

primeiramente, a forma dos andncios pelos quais s&o interpelados na televisdo. Além disso,
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algumas criticas remontam a falta de responsabilidade social da publicidade (GIACOMINI
FILHO, 1991).

Por sua vez, quando 0s anuncios televisivos possuem caracteristicas semelhantes aos
produtos de outros géneros midiaticos que tém como base o entretenimento, aléem de
despertarem o interesse dos informantes, também acabam por se fixarem em suas memadrias.
E que, conforme dito anteriormente, para se apropriar do fluxo publicitario televisivo os
receptores irdo se pautar de acordo com seus habitus de classe e competéncias culturais
(PIEDRAS, 2009).

Identificou-se que as publicidades recordadas tanto do periodo da infancia ou
juventude quanto da atualidade, tinham um forte apelo estético ou, por sua vez, remetiam as
questdes familiares, promovendo determinadas emocdes e remetendo a determinados
acontecimentos da vida de cada informante. Portanto, é possivel afirmar que, tanto quanto
outros géneros televisivos, a publicidade também vai acionar memorias e sentimentos pre-
existentes nos sujeitos e ndo somente promover a venda de bens e servi¢os. De forma que,
anuncios de produtos de necessidade basica ou uso corriqueiro nem foram reconstruidos nas
falas dos informantes.

Dentre todas as questdes abordadas pelos sujeitos pesquisados, é possivel afirmar que,
no caso do género publicitario, a escolha do consumo midiatico ocorre de maneira
desassociada as caracteristicas e/ou situaces que se referem a velhice. O consumo da
publicidade depende das competéncias culturais de cada sujeito, mas ndo a faixa etéria,
especificamente. Ele vai estar mais relacionado a escolaridade, classe social, género, gostos e,
também, aos sentidos que séo atribuidos pelos produtores da publicidade, ou seja, aos valores
simbdlicos inerentes ao anincio veiculado na televisao.

Além disso, conforme ja foi mencionado, o “gostar” ou “desgostar” da peca
publicitaria também se pauta por essas competéncias culturais, sendo que o papel atribuido a
ela pelo idoso depende de experiéncias passadas, mas ndo de sua situacao atual. Portanto, as
escolhas de consumo midiatico desse género ocorrem para esses sujeitos, como para qualquer
outro, independente da idade. Tal resultado pode ser consequente, todavia, da falta de filmes
publicitarios voltados a esse publico ou explorando-0 no cenario da televisdo. Pois, como
também sera possivel observar no proximo capitulo (que apresenta a segunda forma de
abordagem do fluxo publicitario televisivo), é pequena a representatividade de idosos na
publicidade.
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Entretanto, ao estimular o relato espontaneo de anuncios televisivos pelos informantes,
observou-se que algumas peculiaridades do periodo da velhice apareceram sutilmente. Por
exemplo, os anuncios citados geralmente estavam ancorados em lembrancas referentes a um
passado ndo tdo recente e associados as experiéncias familiares, narradas com tom de
nostalgia. “Sentir-se s6” também esteve presente nas falas de alguns idosos, como Maria
Helena (63) que remeteu a lembranca do anincio publicitario a sua realidade atual. Por fim,
algumas dificuldades apareceram na tentativa de lembranca dos anuncios por parte de alguns
idosos, como foi 0 caso de Antdnio (82). Tal fato, pode ndo sofrer influéncia da idade, mas
sim, ser caracteristico do proprio ato de lembrar que nunca € totalmente fiel ao evento passado
e, geralmente, estd ancorado em outras situacdes para entdo serem revividos pelos sujeitos
(HALBWACHS, 1950).

Até o momento, essa analise dos dados empiricos apresentou parte dos resultados
acerca da relacdo dos idosos pesquisados com a televisdo e, agora, com a publicidade. No
préximo subcapitulo, serd apresentada outra abordagem que visa dar continuidade as questdes

referentes a publicidade, através da exibicdo de um fluxo publicitéario para esses sujeitos.

5.4 Fluxo publicitério televisivo ofertado versus apropriado

Este subcapitulo da sequéncia ao anterior, porém, aborda a interpelacdo da publicidade
para o idoso através da exibicdo de um fluxo publicitario televisivo, previamente coletado
pela autora por meio do recurso de gravacao audiovisual.

Quando questionados sobre as préticas de consumo de televisdo*, seis informantes
apontaram para trés dire¢es de programacao em comum: uma do género de telenovela, outra
do jornalistico e uma Gltima do esportivo. Nesse sentido, Maria Helena (63) informou assistir
assiduamente a telenovela “O Rico e 0 Lazaro” (exibida na Rede Record, na faixa horaria das
20h45 as 21h45); Beatriz (65) e Dolores (83) relataram assistir diariamente ao “Jornal do
Almogo” (exibido na RBS TV, na faixa das 12h); e, por fim, Enor (61), Luiz (71) e Antonio

“ Conforme mencionado anteriormente no capitulo dedicado a estratégia tedrico-metodolégica dessa

pesquisa, em um periodo anterior ao encontro presencial com cada informante foi realizado o contato por
telefone para identificar, dentro do periodo da semana da entrevista, uma emissora, 0 principal horario e/ou
programacdo especifica assistida por cada um dos sujeitos. A finalidade desse questionamento foi coletar, por
meio de gravacdo de video, um fluxo publicitario televisivo que seria exibido aos informantes durante a
entrevista, visando reproduzir uma situacao espontanea de consumo midiatico. Quando mais de um informante
demonstrou preferéncia pelo mesmo programa/horério/emissora, o fluxo publicitario televisivo apresentado para
ambos foi 0 mesmo, a fim de identificar as possiveis convergéncias e divergéncias no consumo e recepc¢ao dos
anuncios. Ou seja, se dentro da programacéo preferencial de dois participantes estava o Jornal do Almogo, 0 que
aconteceu, de fato, ao invés de buscar por dois blocos diferentes de anincios, foi apresentado um Unico bloco
comercial para ambos.
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(82), assistem ao futebol no domingo (e relataram, mais especificamente, que veriam ao jogo
entre Internacional e ABC, exibido pela Rede Globo, no dia 19 de agosto, na faixa das 16h)*.

Nesse cenario, foram coletados os anuncios que compunham o fluxo publicitario
televisivo veiculado no intervalo comercial de cada um desses programas e apresentados aos
informantes. A intencdo desse tipo de abordagem, além de aproximar o receptor da forma
original que recebe o fluxo (SILVA, 2016), € investigar os elementos que se entrelacam na
analise do ato de assistir a publicidade e apropriar-se do fluxo publicitario televisivo
(ESCOSTEGUY; JACKS, 2005).

Enquanto Maria Helena (63) assistia a telenovela®, o fluxo publicitario televisivo
ofertado foi de 13 anuncios: “Jornal da Record” (157), reality show “A Casa” (157),
“Programa do Porchat” (15”), sabonetes “Protex” (15”), cosméticos “Loreal” (157),
medicamento “Coristina D” (15”), produtos para acne “Asepxia” (30”), medicamento “Doril”
(30”), cosméticos anti-idade “Cicatricure” (30”), “Supermercado Extra” (15”), “partido
politico PR” (15”), “Riocap Capitaliza¢bes” (15), programa “A Hora do Faro” (15) ¢
programa “Dancing Brasil” (157).

Dentre esses, os antncios do “partido politico PR” (15”) e “Riocap Capitalizagdes”
(15”) apresentaram a presenga de pessoas idosas. Ao ser questionada sobre quais (dentre esses
13 andncios) Ihe despertaram interesse, Maria Helena (63) ndo destacou nenhuma publicidade
e demonstrou indiferenga ao fluxo publicitario televisivo ofertado: “Pior que ndo. Nenhum
mesmo. Tanto que eu nem lembro o que passou.” Apesar do apelo comercial do fluxo
ofertado, a informante demonstrou que nenhuma das pecas publicitarias apresentou valores
simbdlicos (WILLIAMS, 1961) que ativassem suas competéncias culturais (MARTIN-
BARBERO, 2003) e gerassem qualquer reacdo, fosse em nivel racional ou emocional
(OROZCO GOMEZ, 2005).

Por sua vez, Beatriz (65) e Dolores (83), enquanto assistiam ao telejornalismo, foram
interpeladas no intervalo comercial da programacdo por um fluxo publicitario televisivo
ofertado que envolvia sete anuncios: telenovela “Malhacao” (30”), “Empresa Publica de
Transportes e Circulacdo” (30”), servigos de banda larga da “Net” (15), desodorantes “Nivea
Men Care” (15”), jornal “Zero Hora” (30”), lojas “Gaston” (Promogdes de ténis, 15) e “Spa
Machadinho Termas” (15”).

Dentre esses, os anuncios do jornal “Zero Hora” (30”) e “Spa Machadinho Termas”

(157) apresentaram a presenca de pessoas idosas. Diante desse fluxo publicitario televisivo

42
43

Nesse primeiro contato, ndo foram relatados os porqués das preferéncias por tais programas ou géneros.
Acompanhada pela pesquisadora.
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ofertado, quando questionadas sobre quais antncios mais Ihe despertaram interesse, foram

salientados o das lojas “Gaston” (15”) e servigos de banda larga da “Net” (15”). Destaca-se

que nenhum dos anuncios que apresentavam pessoas idosas foi relatado pelas informantes.
Beatriz (65), dentre as sete publicidades exibidas, lembrou-se de um Unico andncio de

promogao de ténis da rede de lojas de varejo “Gaston’:

Figura J — Anuncio publicitario das lojas Gaston, 15”

Fonte: elaborado pela autora®.

O filme publicitério das lojas “Gaston” (15”) foi o sexto a ser exibido dentro do fluxo
de sete publicidades. E do ano de 2017, com duracdo de quinze segundos e exibe varios
modelos de ténis em promocéo, destacando o diferencial do preco baixo e condigdes de
pagamento acessiveis. A publicidade apresenta uma estética simples, que se destaca pelas
cores e efeitos sonoros. No estilo animag&o, exibe os produtos a partir da troca de imagens
como se fossem slides. Um locutor anuncia a nova campanha “Quinzena de ténis Gaston” e,
na sequéncia, sdo apresentados diversos modelos de ténis. O locutor mantém-se anunciando
valores a partir de R$ 59,90 e em condicGes de até dez vezes fixas no cartdo de crédito. O
5945

anuncio termina com a assinatura: “E hora de comprar ténis.

Sobre esse anuncio, Beatriz (65) relatou:

Anuncio veiculado no dia 21 de agosto de 2017, em torno das 12h.

8 A descricdo completa pode ser encontrada no Apéndice E desse trabalho.
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“[...] eu assisto o Jornal do Almog¢o todo dia, mas ndo teve nenhuma
[publicidade] ai que chamou muito a atencdo. Eu acho que elas sdo muito
rapidas, tem umas que tu nem consegue colocar atencdo. [...] ah, uma que eu
lembro assim, mas ndo me chama a atencdo no sentido de me envolver, é aquela
que passou dos ténis, da Gaston.”

Beatriz (65) identificou os produtos e a marca anunciante, contudo, ao ser solicitado o
relato do anuncio, ela disse que: “[...] ah, ela [a publicidade] ficava falando dos ténis em
promogao [risos] e mostrando os ténis.” Conforme realgado anteriormente, a informante ndo
demonstrou nenhum tipo de vinculo com o anuncio, ndo deixando claro se apreciou 0 mesmo
0u néo.

Nesse caso, Beatriz (65) demonstrou uma lembranca vaga das caracteristicas da peca,
ndo tendo sido destacada nenhuma caracteristica ou texto especifico que lhe despertou
interesse. Da mesma forma, seu relato foi pouco fidedigno ao andncio original. Cabe ressaltar
aqui, entretanto, que ao contrario dos anuncios relatados de forma espontanea no capitulo
anterior, essa publicidade possui um carater estritamente comercial (MACHADO, 2009), sem
apresentar um roteiro complexo ou uma producdo com forte apelo audiovisual. Nesse caso,
pode-se dizer que Beatriz (65) interpretou o anuncio segundo a légica dominante do produtor
(PIEDRAS, 2009).

De fato, da énfase ao que ja foi relatado anteriormente pela informante, que afirmou
ter seu interesse despertado pelos tipos de anincios que apresentam promocoes de redes de
varejo e supermercados. Nesse caso, as praticas que pautam o consumo e a recepc¢do de
anuncios dessa receptora estdo intimamente condicionadas aos seus habitus de classe
(MARTIN-BARBERO, 2003; PIEDRAS, 2009).

Por sua vez, Dolores (83) relatou o anuncio de servicos da “Net”, conforme demonstra

a Figura K:
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Figura K — Anuncio publicitario da Net, 15”.
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Fonte: elaborado pela autora®.

O filme publicitério dos servigcos de banda larga da “Net” (15”) foi o terceiro a ser
exibido dentro do fluxo de sete andncios. E do ano de 2017, com duracéo de quinze segundos
e anuncia o servico de internet banda larga, possuindo como diferencial uma mensagem que
incentiva o uso de diversos aparelhos tecnologicos ao mesmo tempo, dai o jargao “Multitelei”
da campanha. Apresenta, principalmente, o enquadramento fechado, e um cenario por vezes
tecnoldgico (com telas de LCD com o logo da marca) e alguns ambientes casuais (casa,
escritdrio e jardim) onde ha notebooks e aparelhos celulares. O destaque da publicidade é a
cantora Carol Conka, que canta um jingle da marca enaltecendo as qualidades do servigo da
banda larga da operadora. O antincio termina com a assinatura: “O mundo é dos nets.”"’

Dolores (83) relatou que o andncio lhe despertou interesse, pois ja 0 havia assistido
mais de uma vez: “Tem uma que eu ja vi outras vezes, da “Net”, ela sempre chama a aten¢do
por causa das musicas [...] e das cores.” Ela recordou a marca, contudo ndo o servigco que
estava sendo oferecido, de forma que relacionou a publicidade aos pacotes de televisdo por
assinatura que também sao providos pelo anunciante: “Era ali dos canais de tevé, né? A gente
tem aqui.” (DOLORES).

Observa-se que o relato de Dolores (83), assim como o de Beatriz (65), ndo foi

condizente ao anuncio original, bem como a mesma teve dificuldades para relatad-lo quando

46
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Anuncio veiculado no dia 21 de agosto de 2017, em torno das 12h.
A descricdo completa pode ser encontrada no Apéndice E desse trabalho.
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solicitada: “Ah [risos], minha cabeca ndo lembra, sé que tinha a masica e era bem colorido.”
(DOLORES). Nesse sentido, a informante fez men¢do a algumas dificuldades cognitivas
caracteristicas da idade (BEAUVOIR, 1990).

E, por sua vez, ao ser questionada sobre ter gostado dessa publicidade ou néo, ela
também expressou indiferenga: “N&o € que eu goste, ndo € do tipo que eu gosto [...] mas,
chama a atengdo por causa da musica e das cores.” Nesse sentido, a mescla entre
cotidianidade e espetaculo caracteristica da publicidade (MARTIN-BARBERO, 2003) é
destacada novamente. Percebe-se a importancia das caracteristicas estéticas dos apelos
audiovisuais (dinamismo entre as cenas, efeitos visuais e sonoros, trilha sonora, etc) que faz a
idosa dedicar atencdo a publicidade que Ihe foi ofertada.

Por fim, Enor (61), Luiz (71) e Antdnio (82), assistiram ao futebol no domingo e foi
identificada nesse consumo midiatico de televisdo a oferta (em um dos intervalos comerciais)
de um fluxo publicitario que envolvia oito anincios: do programa “Domingdo do Faustdo”
(30”), lojas “Ricardo Eletro” (30”), promogdo 1 milhdo em prémios “Johnson & Johnson”
(30”), Aplicativo do “Banco Itau” (307), cervejas “Skol” (30”), servigo de telefonia “Vivo”
(30”), novo “Chevrolet Onix 2018 (30”) e a telenovela “Novo Mundo” (30”).

Dentre esses, o anuncio da telenovela “Novo Mundo” (30”) apresentou a presenga de
pessoas idosas. Diante desse fluxo publicitario televisivo ofertado, os que lhes despertaram
interesse foram dois: novo “Chevrolet Onix 2018 (30”) e cervejas “Skol” (30”). Destaca-se
gue nenhum dos andncios que apresentavam pessoas idosas foi relatado nas falas dos
informantes.

Dois informantes (Enor (61) e Luiz (71)) mencionaram a publicidade do novo modelo
de carro “Chevrolet Onix 2018” (30”), conforme Figura L:
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Figura L — Anuncio publicitario da marca Chevrolet/Onix, 30”
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Fonte: elaborado pela autora®®.

O anlncio da marca “Chevrolet Onix 2018 (30™) foi o sétimo a ser exibido dentro do
fluxo de oito filmes publicitarios. E do ano de 2017, com duracéo de trinta segundos e exibe 0
novo modelo de carro “Onix 2018” da marca, que possui como diferencial o servigo de GPS,
pelo sistema “Waze” de navegagdo. O filme possui enquadramentos que variam entre 0
angulo aberto e fechado, e cenario urbano.

A publicidade exibe um carro modelo “Onix”, na cor vermelha metalica, que anda
pelas ruas da cidade. O protagonista que dirige o veiculo ndo é uma pessoa, mas, um gato
malhado de cor alaranjada. Ele passa por uma flor que ocupa o assento do motorista em outro
“Onix”, na cor azul. O gato malhado buzina para a flor ¢ acena para ela (esses personagens
fazem referéncia aos avatares utilizados pelos motoristas no aplicativo de navegacao “Waze”,
que foi incorporado ao novo Onix 2018). O gato malhado estaciona em frente a uma casa,
mas, ao sair do carro, € um homem, ruivo, aparentando a faixa dos 30 anos de idade, e ndo
mais um animal. Uma mulher aparentando a mesma faixa etéria aparece na janela da
residéncia na qual o carro esta estacionado em frente. Posteriormente, ela sai pela porta da
frente da casa e entra no veiculo junto ao homem, que a espera ao lado de seu “Onix”, na cor
vermelha metélica. A mulher entra no carro e 0 anuncio termina com a assinatura “Chevrolet.
Find New Roads.”*

Esse andncio atua por meio do sistema simbolico da publicidade (WILLIAMS, 1961),

valendo-se da fantasia, realizando associagdes com significados sociais e pessoais. J& que 0
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Anuncio veiculado no dia 19 de agosto de 2017, em torno das 16h50min.
A descricdo completa pode ser encontrada no Apéndice E desse trabalho.
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automavel, por si s6, ndo € suficiente para despertar o interesse dos receptores. Enor (61)
relata sobre a publicidade do novo “Chevrolet, Onix 2018 (30”):

“[...] ah, eu adoro carros, acho que foi por isso [que despertou meu interesse].
Eu visitei essa semana, inclusive, uma feira de carros antigos. Saber das
novidades dos novos modelos de carro me interessa, esse € o carro do meu filho,
isso também me chama atencdo [...].”

Por sua vez, Luiz (71) entendeu que o interesse surgiu porque “/...J] é um comercial
bem bolado, fala do GPS ali que vai dar pra usar no carro, entdo tem uma utilidade. Homem
sempre tem um interesse por carro, né?”.

Ambos identificaram o produto e marca anunciante. Ao ser solicitado relatar o
anuncio, Enor (61) disse: “ah [risos] eu ndo lembro direito, mas tinha o carro que era um
bordd [...] e tinha um gato que dirigia o carro. Eu ndo lembro nem o que ele dizia, falou do
GPS, mas me chamou a atencéo o diferente. Colocar um gato pra dirigir o carro, no final era

um homem, é uma boa sacada.” Luiz (71) lembrou:

“Comegava com o carro, né? Eu ja tinha visto ela no dia do jogo e tinha me
chamado a atencéo, néo tinha entendido direito, agora deu pra entender melhor.
Dai tem um gato que “ta” dirigindo o carro, pelo o que entendi é pra fazer um
link assim com o sistema de navegacao ali, né? E termina com o rapaz chegando
na casa da namorada.”

Os dois informantes concordaram em gostar da publicidade, o motivo principal é pelo
didlogo com outras ofertas da programacdo televisiva, ou seja, 0 andncio promove 0
entretenimento enquanto sugere a compra. Como é possivel identificar nas falas dos
informantes: “E aquilo que eu te disse, te deixa entretido, é divertido, tem cores, ndo é um
produto e alguém falando o preco. A prépria propaganda de feirdo de carro, eu ndo gosto,
por exemplo” (ENOR) e “[...] é agradavel, tu nem sente passar e € de algo que ja nos
interessa, ndo estdo nos ‘empurrando’.” (LUIZ).

Nesse sentido, observa-se que ambos os informantes ndo relataram o fluxo publicitario
televisivo apropriado de forma fidedigna ao andncio original. Contudo, identificaram o
diferencial do produto anunciado, que é o novo sistema de GPS integrado. Ambos
demonstraram que as competéncias culturais (MARTIN-BARBERO, 2003), tais como

questdes de género e experiéncia vivida, despertaram seus interesses no tipo de produto em
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questdo, o que provavelmente colaborou para a apropriagdo do andncio. Dado que corrobora
com a pesquisa divulgada pela revista Exame (BRETAS, 2015), apresentada anteriormente,
que afirma que o interesse na terceira idade vem sendo muito maior nos itens de desejo e
interesse pessoal, do que de necessidade basica do lar, por exemplo.

Os informantes apontaram novamente o contexto familiar como um importante fator
para a escolha da publicidade, e, também, remeteram aos valores simbolicos vinculados a
publicidade (PIEDRAS 2009; WILLIAMS, 1961).

Por fim, o carater fundamentalmente comercial (MACHADO, 2009) dos anuncios
apareceu, por vezes, como um fator negativo, demonstrando a relacdo ambigua entre
receptores e antncio. A peca publicitaria foi considerada “agradavel”, mas em decorréncia de
referenciar um produto que ja compde o grupo de interesses dos receptores.

Por fim, dentro desse fluxo, Enor (61) e Antbnio (82) apontaram o anuncio da marca
de cervejas “Skol” (30™):

Figura M — Anlncio publicitario da marca Skol, 30”

y
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Fonte: elaborado pela autora™.

O filme publicitario da marca de cervejas “Skol” (30”) foi o quinto a ser exibido
dentro do fluxo de oito anuncios. A publicidade é do ano de 2017, com duracdo de trinta
segundos e anuncia a cerveja da marca, possuindo como diferencial uma mensagem que
incentiva o respeito a diversidade. Apresenta diversos angulos de enquadramento e cenarios,
como 0 ambiente interno de bar/boteco e também externo urbano. Uma locucdo de fundo

questiona: “Vocé s6 tem amigos igual a vocé?” e promove “burburinhos” dentro de um bar.

50 Anuncio veiculado no dia 19 de agosto de 2017, em torno das 16h50min.
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Enfatizando o liquido da bebida saindo da garrafa de cerveja, a mesma voz de locugdo incita
0s expectadores do anuncio a explorarem o diferente: “Que tal dar chance pro desconhecido?
Pro novo? Pode ser legal navegar num mar de ideias novas. Opinido diferente ndo é melhor
e nem pior que a sua, ndo concorda?”. Um grupo de amigos aparece interagindo com
cervejas na mao e o anuncio finaliza com a assinatura: “Skol. Redondo é sair do seu
quadrado.”

Enor (61) destacou que o anuncio de cervejas “Skol”: “[...] [é] superdivertido, cheio
de cores, tem uma mensagem motivacional, que leva pra frente.” Assim como Anténio (82),

que disse:

“[...] o da cerveja ali que chamou bastante aten¢éo sim. Eu acho que porque era
bem colorido [...]. Se tu for me perguntar agora eu nem sei te explicar, mas era
bem colorido, aparecia bastante a cerveja. Talvez porque quando eu podia,
sempre bebia com o pessoal, os filhos, né? Nesses encontros que a gente faz nos
domingos. [...] acho que isso de me lembrar dos encontros aqui de familia,
quando a gente bebia.”

Os dois informantes identificaram o produto e a marca anunciante. Ao ser solicitado o
relato do andncio, Antonio (82) apresentou dificuldades em recorda-lo: “Tinha a garrafa de
cerveja que aparecia varias vezes e era muito colorido [...]. Ndo, ndo consigo lembrar
mensagem e nem nada, sé que me chamou a atencdo a imagem assim.”

Observa-se, aqui, que a dificuldade em recordar o andincio pode ser caracteristica
relacionada da idade avancada (BEAUVOIR, 1990) ou, por sua vez, da propria questdo da
memoria que nunca recorda uma lembrangca em sua completude, editando a maneira que 0s
eventos apresentam-se para 0s sujeitos.

Entretanto, também se destaca a recordacao dos encontros familiares e o enaltecimento
do tempo passado (BOSI, 1979). Nesse contexto, fica evidente que apesar do anuncio estar
engendrado com o sistema capitalista e a cultura do consumo (PIEDRAS, 2016), o receptor,
na sua autonomia, constroi sentidos diversos.

Mais uma vez, 0 que despertou o interesse do informante nesse anuncio foram suas
competéncias culturais (questdes de interesse pessoal pelo produto anunciado, referéncias as
experiéncias passadas), a cotidianidade familiar (MARTIN-BARBERO, 2003), assim como a

forma de apresentacdo estética e estimulos audiovisuais que a publicidade em questdo carrega.

o A descricdo completa pode ser encontrada no Apéndice E desse trabalho.
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Esse subcapitulo abordou o consumo e a recep¢do da publicidade televisiva pelos
informantes dessa pesquisa, através da exposicdo de um fluxo publicitério televisivo. Nesse
sentido, foi possivel observar que, mesmo logo apds a exposicdo ao fluxo publicitario
televisivo ofertado, o fluxo apropriado era pequeno (variando entre nenhum anuncio até dois
anuncios por informante) e, na maioria das vezes, o relato foi pouco fidedigno a publicidade
original.

Ao tratar dos anuncios apropriados, as praticas que pautam a recepcao dos anuncios
(PIEDRAS, 2009) estavam geralmente relacionadas ao entretenimento, com excecdo de uma
informante que teve seu interesse despertado pelo possivel consumo do bem anunciado (no
caso das promogodes de ténis das lojas “Gaston”).

Identificou-se, também, que o que condiciona uma boa relacdo desses sujeitos com a
publicidade ¢, majoritariamente, as caracteristicas estéticas e os apelos audiovisuais
(dinamismo entre as cenas, efeitos visuais e sonoros, trilha sonora, etc) que constituem o
antncio. Ou seja, a mescla entre cotidianidade e espetaculo (MARTIN-BARBERO, 2003)
intrinseca a publicidade. Nos relatos dos receptores, ficou claro que o fluxo publicitario
apropriado ocorreu em funcao dos habitus de classe e competéncias culturais de cada sujeito,
no interesse com motivacdo pessoal pelo tipo de produto ou servi¢co anunciado, e nas
lembrancas de experiéncias vividas, principalmente as que se referem ao contexto familiar.

Pode-se afirmar que, no caso do género publicitario, a escolha do consumo midiatico
ocorre de maneira desassociada as caracteristicas e/ou situacdes que se referem a velhice. O
consumo da publicidade nessa etapa do trabalho dependeu, novamente, dos habitus de classe
e competéncias culturais de cada sujeito, mas ndo da faixa etaria, especificamente. Portanto,
as escolhas de consumo mididtico desse género ocorrem para esses sujeitos, como para
qualquer outro independente da idade.

Todavia, ao tratar da producdo de sentido atribuida aos andncios, observou-se que
algumas peculiaridades do periodo da velhice apareceram. As pecas publicitéarias destacadas
geralmente estavam ancoradas em experiéncias familiares passadas, narradas com tom de
nostalgia. A questdo de se sentirem sds também esteve presente nas falas de alguns idosos.
Por fim, algumas dificuldades apareceram na tentativa de reconstrucdo dos andncios.

O que fica claro ¢ que o fato de ser idoso ndo vai condicionar o que é “consumido” em
ambiente midiatico (mesmo ao tratar-se da publicidade). Mas, na maioria das vezes, vai
influenciar em como tais contetidos sdo vistos e interpretados. Novamente, cabe ressaltar que

esse fato pode ser consequente, também, da falta de filmes publicitarios voltados a terceira
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idade ou explorando-a no cenario da televisdo. Pois, como foi possivel observar nos fluxos
publicitérios televisivos apresentados aos informantes, foram poucas as publicidades que
apresentaram em seu filme o personagem idoso ou se dirigiram especificamente para esse
publico-alvo.

Esse subcapitulo finaliza a anélise e apresentacdo dos principais dados da incursao
empirica. Para conclui-lo, sera um apresentado um panorama geral das praticas de consumo
midiatico televisivo e da recepcdo da publicidade de cada um dos informantes da pesquisa.

Enor (61) consome na televisdo principalmente filmes e jogos futebol, acompanhado
por sua esposa ou sozinho, geralmente na sala. Dentre os anuncios lembrados por ele estdo os
das marcas “TIM”, “Chevrolet Onix 2018”, “Skol” e “Coca-Cola”. Foram apresentados e
analisados na pesquisa empirica o da “TIM”, “Chevrolet Onix 2018 ¢ “Skol”. Percebeu-se
gue o interesse despertado pelas publicidades ocorreu em funcdo dos apelos estéticos do
anuncio e pelo produto remeter as experiéncias vividas na cotidianidade familiar. O
informante ainda relatou que aprecia quando a publicidade explora “valores simbolicos”,
como ocorre nas campanhas de algumas datas comemorativas.

Maria Helena (63) ¢ fa de telenovelas e assiste assiduamente a intitulada “O Rico e 0
Lazaro”, veiculada na Rede Record. Geralmente consome televisdo sozinha, em seu quarto.
Dentre os anuncios lembrados por ela estdo os das marcas “Coca-Cola”, “O Boticario”,
“Panvel” e boneca “Susi”. Foram apresentados e analisados na pesquisa empirica o do “O
Boticario” ¢ “Panvel”. Percebeu-se que o interesse despertado pelas publicidades ocorreu em
fungdo das qualidades estéticas dos anuncios e, também, aos “valores simboélicos” explorados
a fim de aproximar os bens e servigos anunciados da cotidianidade do consumidor
(WILLIAMS, 1961). Além disso, as pecas que provocaram reacdes, racionais ou mais
emocionais, estavam relacionadas a cotidianidade familiar e as experiéncias passadas de
Maria Helena (63).

Beatriz (65), por sua vez, demonstrou preferéncia pelo programa “Dancing Brasil”, da
Rede Record e “Jornal do Almoco”, da RBS TV. O consumo midiatico de televisdo ocorre
geralmente sozinha, na sala ou no quarto da informante. Dentre os andncios lembrados por ela
estdo os das marcas “Natura”, “Cerveja Proibida”, “Lojas Gaston” e “Cobertores
Parahyba”. Foram apresentados e analisados na pesquisa empirica o da “Cerveja Proibida”,
“Lojas Gaston” e “Cobertores Parahyba”. Percebeu-se que o interesse despertado pelas
publicidades ocorreu em funcdo de fatores que permeavam a questdo estética dos anuncios,

informacional (proporcionando mais conhecimento sobre promogdes e especificidades de
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produtos), e também remetiam as experiéncias vividas no ambito pessoal, no periodo da
infancia e no circulo familiar da informante.

Luiz (71) ¢é fa de jogos de futebol e filmes. Geralmente consome televisdo com sua
esposa, na sala, cozinha ou quarto. O anuncio lembrado por ele foi 0 da marca “Chevrolet
Onix 2018”. A publicidade foi apresentada e analisada na pesquisa empirica, ¢ o interesse por
ela se deu por causa das competéncias culturais que pautam seu consumo de bens e midiético.
O informante ressaltou questdes relacionadas a geracdo e género que o fizeram gostar da peca.
Além disso, destacou que a intencdo de vendas mostrada de forma explicita o incomoda, e a
marca “Chevrolet Onix 2018” apresentou o produto sem explorar de forma agressiva as
caracteristicas de alguns andncios, tais como geralmente usa 0 segmento varejista.

Antbnio (82) destacou o “Jornal da Band”, veiculado na TV Bandeirantes, como
programa de preferéncia e também os jogos futebol. Assiste geralmente com sua esposa, na
sala de sua residéncia. O anuncio lembrado por ele foi o da marca “Skol”. A publicidade foi
apresentada e analisada na pesquisa empirica, e o interesse por ela se deu por conta dos apelos
estéticos do andncio e pelo produto remeter as experiéncias vividas na cotidianidade familiar.
O informante relatou que nos churrascos de familia, que realizavam ha anos atras, sempre
consumia o produto anunciado com seus filhos.

Dolores (83) consome na televisdo o programa “Encontro com Fatima Bernardes”, da
Rede Globo, e o “Jornal do Almogo”, da RBS TV. Ela assiste sozinha ou com seu marido,
sempre na sala de casa. Dentre os antncios lembrados por ela estdo das marcas “Minizinha
PagSeguro UOL”, “Net” e “Leroy Merlin”. Foram apresentados e analisados na pesquisa
empirica o da “Minizinha PagSeguro UOL” e da “Net”. Percebeu-se que o interesse
despertado pelas pecas publicitarias ocorreu em funcdo de seus apelos estéticos de imagem e
som, reforcando a mescla entre cotidianidade e espetaculo que alguns géneros televisivos,
como a publicidade, apresentam (MARTIN-BARBERO, 2003). Além disso, a informante
também mencionou brevemente em suas falas que aprecia quando a publicidade adota
determinados “valores simbdlicos” a fim de humanizar os bens e servigos anunciados
(WILLIAMS, 1961), como atualmente ocorre nas campanhas de datas comemorativas.

Os subcapitulos anteriores se debrucaram em apresentar como ocorrem 0 CONsUMO
midiatico televisivo e da publicidade televisiva por parte dos idosos pesquisados, bem como
as préaticas de recepcdo da publicidade televisiva. Buscou-se, atraves desses movimentos,
responder ao problema e atender aos objetivos da pesquisa. A seguir, serdo apresentadas as

consideracoes finais dessa dissertacéo.



126

6 CONSIDERACOES FINAIS

No trajeto percorrido para a conformacéo desta dissertacdo, buscou-se compreender a
producdo tedrica pré-existente no campo da Comunicacéo, realizando o levantamento de um
Estado da Arte da pesquisa sobre publicidade e idoso entre 2000 e 2015. Qito trabalhos foram
selecionados para analise e contribuiram para pensar o objeto de pesquisa e a discussdo
tedrica. Cabe ressaltar as dificuldades encontradas no levantamento desse Estado da Arte,
uma vez que na busca por trabalhos sobre a recepcéo da publicidade pelo publico idoso, ndo
foi encontrado nenhum exemplar na producdo académica no nivel da Pds-Graduacdo em
Comunicacédo no periodo pesquisado, 0 que reitera a pertinéncia da presente pesquisa.

Apds esse movimento, mostrou-se necessario pensar o contexto histdrico e social do
idoso no Brasil e, para isso, realizou-se um levantamento das iniciativas e politicas publicas
recentes que auxiliaram nas interpretacbes do que é ser idoso atualmente no pais. Essa
contextualizagdo, juntamente com os trabalhos encontrados anteriormente no levantamento do
Estado da Arte, auxiliou na reflexdo acerca da visdo hegemdnica do idoso na comunicagéo
mididtica.

Como qualquer trabalho de investigacdo cientifica, essa dissertagdo deparou-se com
alguns percalcos na sua construgdo. Ja no inicio da pesquisa, por exemplo, identificou-se a
caréncia de tedricos, dentro do campo da Comunicacdo, que tratassem do publico idoso em
seus textos (diferente de publicos como o infantil, jovens, mulheres, entre outros, que contam
com maior aporte no campo). Nesse contexto, identificou-se que as relaces do idoso com a
midia sdo, frequentemente, tratadas a partir de outras &reas de conhecimento. Dessa forma,
também se contemplou o tema da publicidade e idoso, agregando trabalhos encontrados em
uma revista interdisciplinar de estudos sobre envelhecimento ao levantamento do Estado da
Arte.

A dissertagdo também se deparou com desafios nos niveis metodologico e empirico.
Na etapa anterior a qualificacdo do projeto de pesquisa, onde foram realizadas entrevistas para
a amostra, os resultados acerca da recepcdo da publicidade foram insatisfatorios, o que
demandou uma mudanca de perspectiva tedrico-metodolégica. O movimento empreendido
passou as discussdes sobre a narrativa da memoria para o cenario, cogitou adotar a técnica de
grupos de discussdo e modificou o instrumento de pesquisa original, incluindo a exibicdo de

anuncios publicitarios aos informantes para provocar o debate.
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No nivel empirico, a dificuldade de acesso e a indisponibilidade dos informantes foi
um obstaculo a ser contornado em um primeiro momento. Além disso, tratando-se de um
publico extremamente delicado, a inseguranca e timidez por parte dos participantes idosos
também acarretou em alguns contratempos na hora da coleta, pois alguns deles ndo se
sentiram totalmente a vontade para responder as questdes.

Identificou-se, também, os limites possiveis na interpretacdo dos resultados. Trata-se
de um recorte de um grupo de idosos que ndo contempla as caracteristicas diversas que essa
parcela da populacdo apresenta (raca, classe, género, entre outros aspectos), concentra-se no
estado do Rio Grande do Sul e, ainda assim, ndo representa a regido serrana ou fronteiriga, por
exemplo. Além disso, coincidentemente, os informantes da pesquisa apresentaram um perfil
comum: todos possuiam formacdo escolar técnica ou superior, exerceram atividades
remuneradas ao longo da vida e eram heterossexuais.

Nesse sentido, tais caracteristicas certamente configuraram um viés nos resultados da
pesquisa empirica, limitando a interpretacdo. Restringindo-se a apenas algumas regides do
estado em detrimento de outras, compreende-se que diversas competéncias culturais ndo serdo
contempladas, interferindo na forma como as praticas de consumo e a producédo de sentido da
propria publicidade s&o apresentadas nesse trabalho. Além disso, o fato de todos os
informantes serem alfabetizados e possuirem niveis médio e alto de escolaridade, também
influencia nas praticas cotidianas, pauta preferéncias de consumo midiatico e interfere na
forma como os sujeitos produzem sentido sobre 0s andncios.

Complementarmente, por exercerem atividades remuneradas e serem na maioria
pertencentes as classes média e alta, os habitus de classe desses sujeitos ndo conformardo os
mesmos de um individuo de classe baixa, influenciando, por exemplo, na apropriacdo do
fluxo publicitario ofertado. Uma vez que para se apropriar do fluxo, os receptores irdo se
mobilizar de acordo com seus habitus de classe e competéncias culturais (PIEDRAS, 2009).
Apesar disso, reconhece-se que mesmo com as suas limitagcdes, essa pesquisa conforma um
esforco no campo, colaborando para se pensar as praticas de recep¢do e consumo midiatico
pelo publico idoso.

Explorar esse pubico, ainda tdo negligenciado nos estudos da Comunicacao,
proporcionou uma experiéncia enriquecedora tanto na esfera intelectual quanto pessoal da
pesquisadora. No nivel intelectual, através da gama de contetdos tratados nos campos das

Ciéncias Sociais acerca do envelhecimento que, por si sO, compuseram um acréscimo
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inestimavel de conhecimento tedrico e que, com certeza, pretende-se aplicar em investigacdes
futuras.

Por outro lado, no nivel pessoal, houve a satisfacdo de conviver um pouco mais com
esse publico e compreender parte da complexidade das relacdes dele com a midia e com o
mundo social, enquanto ainda buscam entender o proprio periodo da vida em que se encontra.
Enfatizando que todos os entrevistados buscam, seja por meio de praticas coletivas voltadas a
terceira idade, seja através do trabalho ou até mesmo do consumo midiatico televisivo,
reforcar suas identidades e fazer parte de um contexto social mais amplo.

Considerando o problema de pesquisa, acredita-se que foi possivel inferir de que
forma esse idoso se relaciona com a publicidade, em que tipos de anincios detém sua atengdo
e como lhes atribui significado. Nesse sentido, identificou-se que a publicidade nunca sera
tratada totalmente indissociada de seu carater comercial (MACHADO, 2009) e o que
condiciona uma boa relacdo do idoso com a publicidade é, primeiramente, a forma dos
anuncios pelos quais sdo interpelados na televisdo (quanto maior for a similaridade da
publicidade a produtos de outros géneros televisivos direcionados ao entretenimento, maior é
a aceitacao por parte desse publico receptor).

Por sua vez, é possivel afirmar que o género publicitario atua (tanto quanto outros
géneros televisivos) acionando memarias, e promovendo reacdes racionais ou emocionais nos
sujeitos, indo além da sua funcdo priméria de venda de bens e servigos.

Pode-se concluir que houve a consecucdo do objetivo geral, compreendendo como
ocorre 0 consumo midiatico da televisdo e a recep¢do do fluxo publicitario televisivo pelo
idoso, atendendo aos objetivos especificos da pesquisa. Em relacdo ao objetivo especifico de
“apontar como ocorre o consumo midiatico televisivo pelo 1doso”, € possivel afirmar que 0S
géneros mais consumidos sdo o telejornalismo, esportes, programas de auditério, filmes,
telenovelas e programas religiosos. Consumidos numa frequéncia diaria, em média cinco
horas por dia, sendo privilegiados os periodos que compreendem o horario do almogo (em
torno das 12h) e a noite (a partir das 18h).

Geralmente, os produtos midiaticos sdo assistidos na sala, cozinha ou quarto, estando
o0s receptores geralmente na companhia de seus cdnjuges, quando se trata de assistir em areas
de convivéncia, e sozinhos, quando assistem no quarto. O tempo simbolico dedicado a
televisdo estd relacionado ao descanso e ao lazer, sendo que o que pauta as préaticas de

consumo mididtico € o interesse na informacao e no entretenimento.
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Ja sobre o objetivo de “identificar, nesse processo de consumo, a visdo do idoso sobre
a presenga ¢ a interpelagdo da publicidade”, nota-se que o tempo dedicado para 0 consumo
dos anuncios € o0 mesmo tempo simbolico da televisdo: de descanso e lazer. O idoso assiste a
maioria dos anuncios ofertados no fluxo publicitario televisivo e os rejeita quando ndo se
alinham as suas competéncias culturais.

Ao “explorar a recepg¢ao da publicidade e a producdo de sentido pelo idoso”, observa-
se que as publicidades apropriadas e recordadas pelo idoso possuem um forte apelo estético
(dinamismo entre as cenas, efeitos visuais e sonoros, trilha sonora, etc). Destaca-se aqui,
também, que a recepgdo da publicidade permite ao publico reativar algumas lembrangas
pessoais e proporciona o resgate de momentos vividos pelos informantes.

Na relacdo do idoso com o fluxo publicitario ofertado exibido, o fluxo apropriado
variou entre nenhum andncio até dois anuncios por informante e, na maioria das vezes, o
relato foi pouco fidedigno a publicidade original. Em seus relatos, foi notado que o fluxo
publicitéario apropriado ocorreu em funcao das competéncias culturais e dos habitus de classe
de cada sujeito (na lembranca de experiéncias vividas e interesse pessoal no produto/servico).
Enfatizando que os acontecimentos recordados apresentavam como personagens, na maioria
das vezes, familiares.

Por fim, na “andlise da incidéncia de aspectos relacionados a velhice nesse processo”,
notou-se que algumas das praticas de consumo midiatico da televisdo e recep¢do do fluxo
publicitario televisivo estdo relacionadas as condi¢des caracteristicas do periodo da velhice.
Por exemplo: (a) por estar aposentado e sofrer com algumas limitagdes fisicas, o idoso passa a
maior parte do seu tempo em casa e dedica grande parte dele especialmente a televiséao; (b) foi
observado também que, quanto maior a idade, mais tempo dedicado a televisdo; (c) a
televisdo atua em um papel de “companhia” para o idoso que, em fung¢do da idade avancada,
acaba por sofrer com o isolamento; (d) ao recordar os andncios publicitarios, o idoso recorre
as lembrancas referentes as experiéncias familiares passadas, tratadas com tom de nostalgia; e
(e) existem as dificuldades na narrativa da memoria, que podem, ou ndo, estar relacionadas ao
envelhecimento.

Acredita-se que essa pesquisa poderd colaborar para o campo da Comunicacao,
contribuindo em ambito tedrico e metodologico para o estudo das relagdes entre o0 idoso e a
publicidade, através da perspectiva da recepc¢do, dando continuidade a uma abordagem da
publicidade como fluxo, iniciada por Piedras (2009) e complementada por Silva (2016) para

pensar o fluxo publicitario televisivo. Essa investigacdo poderd, também, auxiliar os
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profissionais da &rea de publicidade, agéncias e anunciantes, principalmente no estado do Rio
Grande do Sul, a entenderem os modos de consumo e interpretacdo do fluxo publicitério
televisivo pelo idoso.

E possivel observar que ndo se esgotam as possibilidades de se abordar o tema e, nesse
sentido, apresentam-se outros insights para pesquisas futuras. Esse mesmo recorte empirico,
por exemplo, poder ser realizado de outras maneiras, e a amostra pode ser ampliada e dividida
em categorias que contemplem diferencas de classe, género, raca e localizagcdes geograficas.
Ao encontro de uma reconfiguracdo metodoldgica, pode-se ainda ser organizado um grupo de
discussdes a fim de promover o debate acerca da publicidade e, até mesmo, de questdes
especificamente relacionadas a velhice, ndo contempladas no instrumento de pesquisa.

Por fim, espera-se que essa investigacdo seja um ponto de partida para futuros
pesquisadores refletirem acerca das praticas de consumo e recepcdo do fluxo publicitario pelo

publico idoso, em diferentes meios e atraves de diferentes perspectivas tedrico-metodologicas.
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midiatica e exclusdo
digital.

A vez da terceira idade:

o o discurso da Marco
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do idoso na revista.
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propaganda do
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APENDICE B —- TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICACAO
PROGRAMA DE POS GRADUACAO EM COMUNICACAO E INFORMACAO

Titulo da pesquisa: Consumo midiatico de televisdo e recepcao do fluxo publicitario
televisivo pelo publico idoso.

Equipe: Orientadora Prof2 Dr? Elisa R. Piedras e Mestranda Ana Luiza Avila

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

0Ol4, vocé esta sendo convidado(a) a participar do estudo denominado “CONSUMO
MIDIATICO DE TELEVISAO E RECEPCAO DO FLUXO PUBLICITARIO TELEVISIVO
PELO PUBLICO IDOSO”, desenvolvido como pré-requisito para a obtengdo de titulo de
Mestre em Comunicagdo pela UFRGS. E uma pesquisa de natureza qualitativa, que envolve
seres humanos e busca responder a pergunta: “De que forma o idoso se relaciona com a
publicidade que lhe interpela durante o seu consumo de televisdo, em que tipos de anincios
ele detém sua atencéo e como é sua producédo de sentido diante desses produtos midiaticos?”.

A questdo central desta pesquisa se deve a escassa producédo de trabalhos académicos
na area da comunicacdo que envolvam o publico maior de 60 anos, em uma época que
presenciamos o crescente envelhecimento da populacdo brasileira. Estima-se que, até a
metade deste século, havera no pais um nimero de idosos maior do que o de pessoas com até
29 anos (INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2008b).

Sabe-se que faz parte do senso comum pensar a publicidade através de sua funcao
econdmica e mercadoldgica, que anuncia produtos e servi¢os. Contudo, compreende-se neste
trabalho a publicidade como aparato cultural, ou seja, ela dissemina em seus comerciais
valores e ideais (novos e também pré-existentes em nossa sociedade). Considerando que a
televisdo surgiu na década de 50 no Brasil, e modificou as formas de entretenimento e lazer
em nossa sociedade, este estudo tem o objetivo de compreender o consumo midiatico e a
recepcdo da televiséo e do fluxo publicitario televisivo pelo idoso.

Para seu maior entendimento sobre este estudo, irei explicar as trés etapas nas quais
ele se divide: pesquisa bibliografica (leitura de materiais tedricos sobre o0 assunto estudado),

analise documental (analise de materiais publicitarios) e entrevista semiaberta, na qual vocé
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estd sendo convidado(a) a participar. A entrevista sera realizada atraves de um questionario,
composto por 31 questdes, com duracdo em torno de uma a duas horas e sera registrada por
meio de gravacao de audio. Os participantes desta pesquisa serdo pessoas acima de 60 anos,
de ambos os sexos, de classes A, B, C e D, com niveis de escolaridade que variam entre
ensino fundamental e ensino superior completo, moradores do estado do Rio Grande do Sul.

Ao realizar a pesquisa vocé mesmo tera beneficios, pois Ihe sera dada a oportunidade
de falar sobre si mesmo(a), compartilhar suas experiéncias e trajetoria de vida, gerando a vocé
um maior autoconhecimento e colaborando para a comunidade académica nos estudos das
ciéncias sociais. Por outro lado, cabe a mim esclarecer sobre os possiveis desconfortos e
riscos decorrentes do estudo. Esta pesquisa ndo oferece nenhum risco a sua salde ou
integridade fisica, mas como estimulard a sua memoria, ha a chance de que vocé sinta algum
incbmodo ao ndo recordar eventos ou situacGes especificas, sofra algum desconforto
emocional ou ndo se sinta a vontade para expor alguns aspectos pessoais.

Caso vocé sinta algum desconforto fisico ou emocional, a pesquisa sera interrompida
no mesmo instante e tomaremos as providencias cabieis e solicitar ajuda (caso seja
necessario) para que a normalidade se restabelega. Cabe ressaltar que vocé ndo ¢ obrigada(o)
a responder a todas as perguntas sobre todos os temas propostos durante a nossa conversa,
bem como ¢ livre para retirar-se da pesquisa a qualquer momento. Vocé pode solicitar para
que eu desligue o gravador e a sua recusa nao implicard em qualquer prejuizo na sua relagao
comigo ou com a pessoa que lhe indicou. Vocé ainda pode retirar seu consentimento, em
qualquer fase da pesquisa.

Além disso, todas as informagdes fornecidas por vocé sao sigilosas e visam somente a
producao cientifica da minha pesquisa de Mestrado. Portanto, tudo o que for dito e registrado
aqui sera utilizado apenas para fins do estudo e seu nome nao serd divulgado em nenhum
momento.

E assegurada a vocé assisténcia durante toda pesquisa, bem como o livre acesso a todas
as informacdes, registro de consentimento e esclarecimentos adicionais sobre o estudo e suas
consequéncias, enfim, tudo o que vocé queira saber antes, durante e depois da sua
participacdo. E, assim que concluida, vocé podera ter acesso aos resultados da pesquisa.

Se, depois da entrevista, vocé quiser mudar alguma informacao fornecida, ¢ possivel me
contatar por telefone ou e-mail. Por fim, informo que esta pesquisa ndo envolve nenhum valor

a receber ou a ser pago pelo participante.
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Em caso de reclamagdo ou dentncia sobre este estudo vocé ainda pode entrar em
contato com o Comité de Etica em Pesquisa da UFRGS (CEP/UFRGS). O CEP/UFRGS é um
orgdo independente, vinculado operacionalmente a Pro-Reitoria de Pesquisa. Possui a fungédo
de revisar todos os protocolos de pesquisa envolvendo seres humanos, garantindo e
resguardando a integridade e os direitos dos voluntarios participantes nas referidas pesquisas.

Eu, , estou ciente das

informacOes referentes a este estudo, seu tema e objetivos, assim como dos possiveis
desconfortos que possam ocorrer e concordo em participar voluntariamente, autorizando a

gravacdo das entrevistas.

, de de 201 )

Assinatura do(a) participante

Assinatura da pesquisadora

Informacdes para contato:
Profé. Orientadora Elisa Piedras — e-mail: elisapiedras@gmail.com

Mestranda Ana Luiza Avila — e-mail: analuizavila@gmail.com

Comité de Etica em Pesquisa da UFRGS (CEP/UFRGS) — telefone (51) 3308-3738.


mailto:analuizavila@gmail.com
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APENDICE C - INSTRUMENTO DE PESQUISA PARA ENTREVISTAS

Perfil do entrevistado(a)

Nome:

Data de nascimento:

Cidade de nascimento:

Cidade de moradia:

Estado civil:

AN A S o

Profisséo (caso aposentado, apontar a profissdo exercida anteriormente):

~

Composicdo familiar (na residéncia):

8. Telefone de contato:

BLOCO 1: Consumo midiatico de televiséo (presente)

1. Como é a sua rotina? Poderia me contar como é um dia tipicamente normal da sua semana?

2. E como é que a televiséo entra nessa rotina?

w

Tendo em vista o seu cotidiano, onde é que vocé geralmente assiste a televisdo? Em casa, na casa de
algum vizinho ou parente? Em qual parte da casa?

Vocé costuma assistir sozinho(a) ou acompanhado(a)? Se acompanhado(a), por quem?

Quando é que vocé mais assiste televisdo? Durante a semana ou aos finais de semana?

E com que frequéncia vocé a assiste?

Quais os horarios que vocé prefere assistir a televisdo?

Quais canais que vocé geralmente assiste?

© ® N o g M

Vocé considera que a televisdo influéncia (positiva ou negativamente) nas suas relagdes com as outras
pessoas? Como?

10. Se vocé pudesse resumir o ato de ver televisdo em uma Unica palavra, qual seria?

11. Qual é seu programa favorito na televisao?

12. Como ele é? Poderia contar para mim?

13. Por que vocé gosta de assistir a esse programa?
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BLOCO 2: Consumo e recepcéo de publicidade na televisdo (presente)

1. Vocé acha importantes as propagandas que passam na TV? Por qué?

2. E quando voce esta assistindo a televisao e entram os comerciais, 0 que vocé faz?

3. O que vocé considera positivo nas propagandas? E negativo?

4. Vocé lembra de algum comercial que viu recentemente? Ele te chamou a atengdo? Por qué? Poderia
descrevé-lo para mim?

5. De que tipo de propaganda tu ndo gosta? Por qué? Poderia me contar uma atual?

6. De que tipo de propaganda vocé gosta? Por qué? Poderia me contar uma atual?

[Exibicao de andncios no fluxo publicitario televisivo]

7. Entre os comerciais que passaram no intervalo comercial do programa (falar nome do programa), algum
te chamou a atencao? Qual? Por que vocé acha que ela Ihe despertou interesse?

8. Como ela era mesmo? Poderia descrevé-la para mim?

9. E o que ela estava anunciando?

10. Qual era a marca?

11.Vocé gostou dessa propaganda? Por qué?

BLOCO 3: Consumo de televiséo e publicidade (passado)

1. Qual a sua primeira lembranca relacionada a televisdo? Pode ser sobre um programa, o aparelho
televisivo, alguma situacdo vivida, uma emogdo sentida, etc.

2. Vocé tem alguma lembranca de como foi o consumo de televisdo durante a sua vida? Quando vocé
comecou a assisti-la, com quem, onde e com que frequéncia?

3. O que vocé acha das mudancas sofridas no aparelho televisivo com o passar dos anos, tais como
tamanho, qualidade de imagem, valores, entre outros? VVocé teve algum problema para se adaptar a alguma
dessas mudancas?

4. E sobre a mudanca na programacgado, quais as suas percepcdes e o que te chamou mais aten¢do?

5. Existe alguma emissora de televisao, programa ou apresentador que marcou a sua memoria? Por qué?

6. Vocé percebeu alguma mudanca ao longo dos anos na forma em que as publicidades eram exibidas em
comparacdo ao que sdo hoje? Como?

7. Vocé lembra alguns comerciais que passavam na TV na época de sua juventude? O que ele anunciava?

Vocé pode descrevé-lo para mim? Por qual motivo vocé acha que recorda dele?
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APENDICE D - TABELA DE CATEGORIAS PARA ANALISE DO ANUNCIO PUBLICITARIO

Descricdo do anuncio (audio e cena)

Ano Anunciante Produto/ Personagem Outros Figurantes
Servigo Principal Personagens
Tipoe Cenario Enquadramento Chamada/ Valor simbélico Publico
duracio (%) predominante Assinatura

Fonte: elaborado pela autora.
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APENDICE E — DESCRICAO DOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS APRESENTADOS

ANUNIO/CAMPANHA: Cobertores Parahyba
MARCA: Cobertores Parahyba

Link: https://www.youtube.com/watch?v=YOJIVWHyEd4

Descri¢do do andncio (audio e cena)

Homem 1 assiste a televisdo onde aparecem escritas as palavras “Cobertores Parahyba”.

Trés criancas, com pijamas € gorros aparecem bocejando.

[Inicia a musica]

[mUsica — voz infantil] “J4 é hora de dormir, néo espere mamae mandar. Um bom sono pra vocé e um alegre

despertar”.

As criancas 2 e 3 dirigem-se para o quarto.

A crianca 1 segura um castical com uma vela acesa. Ela para, recebe um beijo da mulher 1 e sorri.

Crianca entra no quarto, dirige-se para a cama, apaga a vela e deita.

[Termina a musica]

Novo quadro com os rostos dos cinco personagens que apareceram.

[Loc. 1] “Aconchegante maciez de pura 13 para sua familia. Cobertores Parahyba”.

Ano Anunciante Produto/ Personagem Outros Figurantes
Servico Principal Personagens

1961 Cobertores Roupa de cama Crianga 1 Homem 1 (pai) Crianga 2

Parahyba Mulher 1 (mé&e) Crian¢a 3
Tipo e Cenério Enguadramento Chamada/ Valor Publico
duracéo predominante Assinatura simbélico
*)
Animacéo Sala Angulo aberto Cobertores Familia Donas de casa.

30~ Corredor Parahyba.

Quarto 1

Fonte: elaborado pela autora.




ANUNIO/CAMPANHA: Dia dos Namorados com Make B. Barbie Edition 30”
MARCA: O Boticério

Link: https://www.youtube.com/watch?v=QLHYPSxc_QE
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Descricdo do anuncio (audio e cena)

Homem 1 desce a escadaria em dire¢do a Mulher 1, que se encontra sentada.

uma faixa que tem escrita a frase: “Feliz dia dos Namorados”.

[Inicia mUsica de fundo — classica/épera com voz feminina]

A Mulher 1 olha para o Homem 1 que fala: “Feliz dia dos namorados”.
Mulher 1 sorri, olha para a caixa de presentes e levanta da escadaria.
[Termina masica de fundo]

Mulher 1 abraga 0 Homem 1 e Ihe d& um beijo romantico.

Mulher 1 pergunta ao Homem 1: “Qual é o seu nome?”.

Homem 1 responde @ Mulher 1: “Marcelo, e o seu?”

Mulher 1 um ao Homem 1: Joana

Ambos sorriem.

Entra assinatura com imagem dos produtos da linha Make B. Barbie Edition.

[LOC FEMININA] “Imagina o que Make B. Barbie pode fazer por vocés que se amam.”

Homem 1 oferece a Mulher 1 uma caixa na cor rosa, com o logo do O Boticario impresso na lateral direita, com

Ano Anunciante Produto/ Personagem Outros Figurantes
Servico Principal Personagens
2016 O Boticério Perfume Make B. Mulher 1 N&o ha Transeunte 1
Barbie Edition Homem 1
Tipo e Cenério Enguadramento Chamada/ Valor Publico
duragéo predominante Assinatura simbdlico
*)
30~ Parte externa Angulo fechado Homens e
de um prédio Mulheres 18+
envidragado,
semelhante
um ambiente
universitario.
Escadaria.

Fonte: elaborado pela autora.
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ANUNIO/CAMPANHA: A Historia de Sofia 4°08”
MARCA: Panvel Farmacias
Link: https://www.youtube.com/watch?v=7vQwoywtj Tk

Descri¢do do andncio (audio e cena)

[Musica instrumental (piano) ao fundo]

Inicia com enquadramento em angulo fechado em copas de arvores apontando para o céu ensolarado.
[Texto] “Panvel Apresenta”

Enquadramento passa para uma folha de arvore.

[Texto] “A Historia da Sofia”

[LOC MASC] Se vocé se chama Sofia ou tem alguém querido com esse nome, por favor nao fique chateado
comigo. Mas a Sofia em questao aqui é uma cachorrinha que mora no péatio 14 de casa.

Sofia entre em cena bebendo agua deda piscina.

Sofia passeia na cestinha de frente de uma bicicleta, dirigida por Mulher 1. Sino da bicicleta toca.

[LOC MASC] Sofia € uma mistura de alguma coisa com coisa nenhuma.

Aparece Sofia filhote deitada no sofa, brincando com um mordedor.

[LOC MASC] Quando ela chegou bem pequena ela parecia uma bolinha de ténis assim, amarelinha,
felpudinha e foi trazida para fazer companhia pra Brigite.

Mulher 1 e Homem 1 abrem a porta com Sofia no colo, Brigite senta & porta e olha a nova companheira de
casa.

[LOC MASC] A Brigite, uma outra vira lata, que por sua vez havia sido recolhi a mais tempo da rua. Muito
doente, raquitica, a cachorra mais magrinha que ja vi]

Sofia e Brigite brincam. Aparece Sofia ja adulta ao lado de Brigite no patio. Ambas correm.

[LOC MASC] Devo dizer que apesar dos nomes de artistas de cinema, nos dois casos isso so foi
coincidéncia. Mas, eu tenho certeza que a Brigite Bardot, dado seu interesse pelos animais até ia ficar feliz de
ter uma charé como a Brigite. Uma cadelinha que sabe ficar na dela como ninguém, ela até late pra ndo
incomodar o dono.

Close na Brigite. Brigite deita ao lado do dono.

Sofia aparece pulando na janela, olhando para dentro de casa. Corre para o lado do Homem 1 e recebe um
carinho.

[LOC MASC] Mas eu contava da Sofia. Cadelinha acostumada a afagos diarios Ela até onde eu sei é o Unico
cachorro que ronrona feito gato. Basta dar-lhe uma cogadinha na barriga, e pode ser com o pé mesmo que ela
ndo é exigente.

Sofia olha para a porta entreaberta com olhar triste. Mulher 1 encontra-se sentada no computador, vira-se e
olha para Sofia.

[LOC MASC] Ultimamente, porém, ela tem estado triste. Muito triste, alias.

Sofia olha atentamente para um berco de crianga. Onde a Mulher 1 encontra-se ao lado.

[LOC MASC] E que hé alguns meses atras nasceu a minha familia. E a Sofia, eu confesso, ela foi deixada um

pouquinho de lado.
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Brigite aparece correndo e brincando pelo patio.

[LOC MASC] A Brigite ndo se importa muito, ela se acha no lucro: casinha, racéo, dgua, um ossinho do
churrasco e passarinho para correr atras e tudo isso vem com um bénus extra, uma vez que a vida dela esteve
por um fio.

Sofia aparece deitada em cima de um banco de madeira com olhar triste novamente.

[LOC MASC] Mas a Sofia, nesse Gltimo fim de semana ela apresentou um olhar cabes baixo, orelhas no
chéo, coisa de cortar a alma.

Aparece Menino 1, aparentemente de uns 10 anos, deitado na cama lendo um livro.

[LOC MASC] Lembrei de um livro que eu li quando era crianga, “Coragdo de Vidro”, de José Mauro de
Vasconcelos, nele os bichos sofriam com a indiferenca ou a maldade dos donos. Eu recordo bem o imenso
sofrimento que senti e também algo que me intrigou: o coragdo de vidro do titulo era a respeito dos bichos e
representava como esse coragdo era fragil, quebréavel, ou a respeito de nds, humanos, e de como podemos
ficar impermeaveis a certas emogoes?”.

Fecha cena do menino e abre uma cena com o Bebé 1, sentado no chéo da sala ao lado de Sofia, Ihe fazendo
afagos. Enquanto isso, Homem 1 e Mulher 1 contemplam a cena.

[LOC MASC] Olhei pro lado, no chéo, e a minha filha de 9 meses se divertia colocando a méo da boca da
Sofia. Puxando-lhe as orelhas, apertando-lhe o nariz, e a Sofia nem pensava numa pequena vinganga. Um
arranhdozinho, uma mordidinha quem sabe. Apensas olhava para mim, e ndo era um olhar ressentido, muito
menos desafiados, era apenas um olhar de saudade.

Sofia aparece sendo abracada pelo dono no patio de casa.

[Texto] Por uma amizade verdadeira

[Texto] Por uma amizade verdadeira sempre

[Texto] Por uma amizade felpuda sempre

[Texto] Vocé sempre

[Texto] Vocé sempre bem

[Assinatura] Panvel. Vocé sempre bem.

[Acaba musica]

Ano Anunciante Produto/ Personagem Outros Figurantes
Servico Principal Personagens
2012 Panvel Marca Sofia (cédo 1) Sofia filhote
Farmacias (céo 2)
Brigite (cdo 3)
Mulher 1
Homem 1
Menino 1
Bebé 1
Tipo e Cenério Enguadramento Chamada/ Valor Publico
duracéo predominante Assinatura simbdlico
*)
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4°08”

Patio aberto
Sala
Quarto

Escritério

Aberto

Panvel. VVocé

sempre bem.

Amplo

Fonte: elaborado pela autora.
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ANUNIO/CAMPANHA: Minizinha — t4 todo mundo usando 30”
MARCA: PagSeguro UOL
LINK: https://www.youtube.com/watch?v=N6M97r0ofqY

Descri¢do do andncio (audio e cena)

[TEXTO] pagseguro UOL. Ela vende.

Mulher 1 aproxima-se de Homem 1 que estd em uma banca de flores e Ihe oferece um ramalhete.
[HOMEM 1] Flores?

[Musica instrumental]

[MULHER 1 - CANTA] Sai apressada, sem bolsa, sem nada e aqui no meu bolso sé tem um cartéo.
[HOMEM 1 — CANTA] Tudo bem porque eu também aceito débito, crédito e até refeicao

Mulher 1 pega flores e maquina “Minizinha” na mao

[MULHER 1 — CANTA] Mas que bonitinha, ela é pequenininha, do pagseguro e eu seguro na mao.
[HOMEM 1 — CANTA] E seguro ela ndo tem frescura, ndo tem aluguel e nem taca de ades&o
Aparecem figurantes dangando ao fundo

[CORAL - FIGURANTES] E a Minizinha, sim. Melhor pra vocé e pra mim. Comprovante por SMS, sem papel
e sem espécie. E a Minizinha, sim. Pro aluguel ter um fim. S&o doze parcelas de 9,90 pra vocé comprar.
[TEXTO] MINIZINHA.COM.BR 4003-6624

[LOC — HOMEM 1] Quer vender? Entdo ndo inventa. Compra Minizinha por 12 parcelas de 9,90.
Magquina aparece na tela em escala aumentada.

[TEXTO] MINIZINHA. RECEBA SEU DINHEIRO EM UM DIA*. 12 X 9,90. PECA JA A SUA
MINIZINHA.COM.BR 4003-6624

Ano Anunciante Produto/ Personagem Outros Figurantes
Servico Principal Personagens
2017 Pagseguro Magquina de Cartdes Homem 1 5 mulheres
uoL (Michel Tel6) 5 Homens
Mulher 1
Tipo e Cenério Enguadramento Chamada/ Valor Publico
duragéo predominante Assinatura simbdlico
*)
60” Floricultura Aberto MINIZINHA
com fundo
branco
Cidade de
Papel

Fonte: elaborado pela autora.


https://www.youtube.com/watch?v=N6M97r0ofqY

ANUNIO/CAMPANHA: Proibida Puro Malte Rosas Vermelhas Mulher 30”

MARCA: Cerveja Proibida

LINK: https://www.youtube.com/watch?v=RceoXLm-z0M
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Descri¢do do andncio (audio e cena)

Mulher.

pra macho.

Ator mostra o rétulo da cerveja.

Ator mostra o rotulo da cerveja.
[ATOR 1] A Proibida Puro Malte Leve, muito refrescante.

[Inicia musica instrumental ao fundo]

anunciante. O ator serve um Copo com cerveja.

Aparecem duas latas da cerveja mencionada.

Ator 1 mostra o rétulo da cerveja em questao.

[ATOR 1] Todas puro Malte e uma pra cada gosto. Gostosas demais.
[LOC MASC] Aprecie com moderagao

Ator 1 encontra-se sentado em uma mesa, nela ha um balde com trés embalagens de cerveja da marca

[ATOR 1] Esta é a Proibida Puro Malte que vocé ja conhece. A cerveja 6 estrelas.

[ATOR 1] Agora, vocé vai conhecer também a Proibida Puro Malte Forte, com sabor intenso. Uma cerveja

[ATOR 1] E uma cerveja feita especialmente para vocé, mulher, a Proibida Puro Malte Rosa Vermelha

Ano Anunciante Produto/ Personagem QOutros Figurantes
Servico Principal Personagens

2017 Cerveja Cerveja Ator 1 [Anténio 4 homens
Proibida Fagundes] 3 mulheres

Tipoe Cenario Enquadramento Chamada/ Valor Publico

duracéo predominante Assinatura simbdlico
*)

30”7 Bar rustico Fechado Homens e

mulheres acima

de 18 anos

Fonte: elaborado pela autora.


https://www.youtube.com/watch?v=RceoXLm-z0M

ANUNIO/CAMPANHA: TIM BLACK, A EVOLUGAO DO POS-PAGO 60”

MARCA: TIM
LINK: https://www.youtube.com/watch?v=QP_aDW5Hs3Q
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Descri¢do do andncio (audio e cena)

[Msica instrumental ao fundo]
DANCARINO 1: Danca estilo Michael Jackson em um estddio vazio.
DANCARINA 2: Danga o estilo “passinho” em uma rua de pedras.

[TEXTO] LIGAGOES ILIMITADAS

GRUPO DANCA 1: Danca em na praia no RJ.
[TEXTO] LIGACOES ILIMITADAS
DANCARINO 4: Danga em uma sala.

DUPLA 1: Danga na chuva.

GRUPO DANCA 2: Danca em um ambiente urbano.
[TEXTO] MAIS INTERNET

DUPLA 2: Danga em um hall de prédio

[TEXTO] MAIS INTERNET

GRUPO DANCA 2: Dangca em uma quadra de futebol de saldo
[TEXTO] DIIVERSAO

DANCARINO 5: Dangca em um aquario.

[TEXTO] VIDEOS

DANCARINA 6: Danga em um quarto.

[TEXTO] SMARTPHONE

Seguem as dangas em diferentes cenarios. [...]
[TEXTO] MILHOES DE MUSICAS

Seguem as dangas em diferentes cenarios. [...]

[TEXTO] Chegou TIM BLACK. A evolugdo do p6s-pago.

navegar com a maior cobertura 4G do Brasil. Experimente ter mais.
[TEXTO] TIM.COM.BR/TIMBLACK

DANCARINO 3: Danca em uma escadaria a céu aberto, enquanto fala ao telefone.

[TEXTO] REVISTAS DIGITAIS, LIBERDADE, ESPACO NA NUVEM, MAIOR COBERTURA 4G

[LOC FEM] Chegou TIM BLACK. A evolucéo do pds- pago. Planos com maior liberdade para falar e

Ano Anunciante Produto/ Personagem Outros Figurantes
Servico Principal Personagens
2017 TIM Telefones pos- DANCARINO 1
pagos DANCARINA 2
DANCARINO 3
GRUPO
DANCA 1

DANCARINO 4
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DUPLA 1
GRUPO
DANCA 2
DUPLA 2
GRUPO
DANCA 3
DANGCARINO 5
DANCARINA 6

Tipoe
duracéo
*)

Cenario

Engquadramento

predominante

Chamada/
Assinatura

Valor

simbolico

Publico

60”

DIVERSOS

Aberto

Chegou TIM
BLACK. A
evolucdo do pds-

pago.

ANUNIO/CAMPANHA: NET BANDA LARGA

MARCA: NET

Fonte: elaborado pela autora.

ARQUIVO PESSOAL: intervalo do Jornal do Almocgo, veiculado no dia 21-08-2017. O Break tinha uns

dois minutos, esse comercial aparece aos 45”

Descrigdo do anlncio (audio e cena)
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[CAROL CONKA — CANTA] Quem é net tA com tudo, é o maior na banda larda. Tem muita velocidade,
garantindo a parada. Multitelei.
[TEXTQO] 4004-8844 net.com.br Fonte: Anatel JAN/17

Aparecem gadgets como tela de um celular, notebook com algum material sendo assistido por Homem 1 e

retorna para varias telas de LED onde Carol Conka aparece como protagonista.

[LOC MASC] Assine 35 mega por 30 reais ao més no plano multi.

Aparecem criangas mexendo em um tablete.
[TEXTOQO] 4004-8844 net.com.br
[TEXTO] 35 MEGA 30,00 WI-FI GRATIS

[TEXTO] Oferta vélida na contratagdo do Combo Multi TV, banda larga, telefone fixo e celular. Consulte as

velocidades disponiveis em sua regido. NET Virtua banda larga fixa com Modem Wi-Fi, cedido em

comodata.

[CAROL CONKA — CANTA] E multitelei.
[TEXTO] NET O MUNDO E DOS NETS

Ano Anunciante Produto/ Personagem QOutros Figurantes
Servico Principal Personagens
2017 NET BANDA LARGA Carol Conka Homem 1
Tipoe Cenario Enquadramento Chamada/ Valor Publico
duracéo predominante Assinatura simbdlico
*)
15” TELAS DE FECHADO NET
LCD COM O MUNDO E
O LOGO DOS NETS
DA NET
AMBIENT
ES
CASUAIS
COM
CELULAR
ESE
NOTEBOO
KS

Fonte: elaborado pela autora.




ANUNIO/CAMPANHA: Quinzena de ténis Gaston
MARCA: Lojas Gaston

157

ARQUIVO PESSOAL: intervalo do Jornal do Almocgo, veiculado no dia 21-08-2017. O Break tinha uns

dois minutos, esse comercial aparece aos 1'30”.

Descricdo do anuncio (audio e cena)

[TEXTOQO] Quinzena de ténis Gaston.

[LOC MASC] Quinzena de ténis Gaston. Compre em dez vezes fixas no cartdo Gaston e ganhe a Gltima
parcela.

[TEXTO] Compre em 10x fixas no cartdo Gaston.

Aparece um cartdo de crédito das lojas Gaston em escala aumentada.
[TEXTO] E GANHE A ULTIMA PARCELA*

[LOC MASC] Tem ténis a partir de 59,99.

Imagens de trés modelos de ténis intercalados na tela.

[TEXTQ] Ténis a partir de 59,99

[TEXTOQO] Quinzena de ténis Gaston.

[TEXTO] Gaston

[LOC MASC] Aproveite, ¢ a quinzena de ténias Gaston, vai por mim. E hora de comprar ténis.

Ano Anunciante Produto/ Personagem Outros Figurantes
Servico Principal Personagens
2017 Lojas Ténis NA NA NA
Gaston
Tipoe Cenario Enquadramento Chamada/ Valor Publico
duracéo predominante Assinatura simbdlico
*)
Animagio NA Aberto E hora de

15~ comprar ténis.

Fonte: elaborado pela autora.



ANUNIO/CAMPANHA: SKOL — Redondo é sair do seu quadrado
MARCA: SKOL

ARQUIVO PESSOAL: intervalo do Jornal do jogo INTER X ABC do dia 19-08-2017. O Break tinha uns

quatro minutos, esse comercial aparece aos 2’.
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Descricdo do anuncio (audio e cena)

[LOC MASC] Vocé s6 tem amigos que pensa igual a vocé?

Um homem aparece escorado no balcdo de um bar, em sequéncia Mulher 1 aparece sentada em uma mesa
com algumas amigas.

[MULHER 1] A gente pensa igualzinho

Aparece 0 bar lotado de pessoas conversando.

pouquinho?

[EFEITO SONORO DE GARRAFA ABRINDO]

Aparece uma garrada de SKOL sendo aberta, enquanto o liquido da cerveja é despejado em um copo.
[LOC MASC] Que tal dar chance pro desconhecido? Pro novo? Pode ser legal navegar num mar de ideias
novas. Opinido diferente ndo é melhor e nem pior que a sua, ndo concorda?

Dois homens aparecem atravessando a rua, um deles interage com o outro. Na sequéncia, um grupo de
amigos em um ambiente caseiro, uma garagem, segurando latas de Skol na mao.

[MULHER 2] Eu concordo

[HOMEM 1] Eu concordo

[HOMEM 2] Eu descordo

[MULHER 2, HOMENS 1 E 2] RISOS

[LOC MASC] Ah, tudo bem também.

[LOC MASC — ASSINATURA] SKOL. REDONDO E SAIR DO SEU QUADRADO.

Aparece a garrafa de Skol.

[LOC MASC 2] Se beber, ndo dirija.

Ano Anunciante Produto/ Personagem Outros Figurantes
Servico Principal Personagens
2017 SKOL CERVEJA NA MULHER 1 SIM
MULHER 2
HOMEM 1
HOMEM 2
Tipo e Cenério Engquadramento Chamada/ Valor Publico
duracéo predominante Assinatura simbélico
*)
307 Ambiente 18+
de
boteco/bar

Fonte: elaborado pela autora.
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ANUNIO/CAMPANHA: ONIX 2018
MARCA: CHEVROLET

ARQUIVO PESSOAL: intervalo do Jornal do jogo INTER X ABC do dia 19-08-2017. O Break tinha uns

quatro minutos, esse comercial aparece aos 3’

Descricdo do anuncio (audio e cena)

[Musica instrumental agitada ao fundo]

O Onix na cor vermelho metalico anda pelas ruas da cidade. Quem dirige o carro ndo € uma pessoa, mas sim,
um gato malhado. Ele passa por uma flor que esta estacionada com outro Onix, buzina e acena. (Esses
personagens fazem referéncia aos avatares utilizados pelos motoristas no aplicativo de navegacdo Waze, que
foi incorporado ao novo Onix 2018).

[LOC MASC] Onix. O carro que estad sempre conectado a tudo que é novo, agora vai conectar vocé a um
transito mais colaborativo.

Aparece a tela de navegagdo no mylink. O gato passa por um ninja.

[TEXTQ] Disponivel apenas

[LOC MASC] Chevrolet Onix 2018. Com aplicativo de navegacdo mais usado no Brasil, na tela do mylink.
O Onix vermelho estaciona em frente a uma casa, ao sair do carro, ¢ um homem (HOMEM 1) e ndo mais 0
avatar de gato. MULHER 1 aparece na janela.

[MULHER 1] Qi gatinho.

O Homem 1 sorri e a Mulher 1 entra no Onix.

[TEXTO] #SOMOSCONECTADOS

[LOC MASC 2] Chevrolet. Find new roads.

[ASSINATURA] LOGO CHEVROLET. WWW.CHEVROLET.COM.BR

Ano Anunciante Produto/ Personagem Outros Figurantes
Servico Principal Personagens
2017 CHEVROL CARRO Gato Flor NA
ET Ninja
Homem 1
Mulher 1
Tipo e Cenério Enguadramento Chamada/ Valor Publico
duragéo predominante Assinatura simbdlico
*)
307 Rua urbana Aberto Chevrolet. Find 18+
new roads

Fonte: elaborado pela autora.



