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O IDOSO NA WEB: A CONCEPCAO DE UMA IDENTIDADE
MERCADOLOGICA NO ESPACO DISCURSIT O
PUBLICITARIO DA MARCA PLENITUD NA INTERNET

Marco Antonio Cirillo

RESUMO

Este estudo buscou identificar a relacio do idoso com a Internet; se para ele
esse espaco ndo ¢ apenas um modismo, nao ¢ usado apenas para demonstrar
que esta inserido no mundo digital, e sim, para torna-se um consumidor/
cliente/usuétio/cidadio ativo. Para isso utilizamos as estratégias metodoldgicas
constituidas pelas observa¢oes e transcricbes em um Grupo Focal e entrevistas
individuais com idosos do Programa Aquarela - UMESP, completando com
a analise do discurso dos espacos virtuais apresentados para os participantes.
O corpus selecionado para realizar esta pesquisa foi construido com recor-
tes do site e da pagina no Facebook da marca Plenitud, especificamente da
roupa intima descartavel Plenitud Protect Plus. A pesquisa revelou anseios
desse publico, trazendo a tona o prazer de usar a Internet, tornando-se mais
participativo, com a sensa¢io de sentir-se mais jovem.

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

INTRODUCAO

Alguns assuntos que vém ganhando espaco na Internet sao o uso de
contetidos voltados para produtos e servigos para os idosos. Diante dessa
demanda, Jenkins, Green e Ford (2014) afirmam que oportunidades de ne-
gbcios aparecem quando existe uma disposiciao entre a motivacdo do publico
¢ o desejo de conquistar lucro das empresas, embora julguem nido haver
frequéncia nessa disposicio.

O idoso brasileiro é visto como ser atuante, com poder de decisdao de
compra, que busca sempre uma vida saudavel e independente, e que ainda
possui condi¢bes para colaborar financeiramente de forma total ou parcial
com a familia. Todavia, é preciso entender que nem todo idoso, aposentado
ou ndo, reune e usufrui de tais ensejos. Nao devemos generalizar condi¢bes
adquiridas em detrimento da nossa realidade, que traduz dificuldades no ajus-
te do or¢amento doméstico e, como resultado, um possivel endividamento.
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Diante desta busca por qualidade de vida, selecionamos o discurso da
Plenitud, marca de roupa intima descartavel, especificamente da linha Plenitud
Protect Plus, desenvolvida e direcionada para o publico idoso para delinea-
mos o corpus da pesquisa com um recorte inicial escolhido dentro do site da
marca, delimitado pela sua apresentacdo dentro do espaco destinado para
comunicagao da linha concebida para os idosos. Outro recorte participante
da pesquisa surge no interior da pagina da marca nas redes sociais, sendo
selecionado o Facebook.

Ao envolver interlocutores de uma linguagem informativa e mercadolé-
gica especifica e considerando o idoso como um consumidor/cliente/usua-
rio/cidadio ativo, capaz de criar por meio de seu contetido as necessidades
e anseios desse publico, colocamos em estudo a seguinte questdo: como o
idoso busca na Internet uma identidade mercadolégica, acreditando na ideia
de ser mais participativo, sentir-se mais jovem?

Considerando essa questdo, nosso objetivo foi desenvolver um es-
tudo que problematize algumas representacdes fundamentais a respeito
do discurso existente na Internet para um publico que tem necessidades
de consumo e informacio idénticas as de qualquer outro, apresentando
resultados que demonstre como acontece essa relacio com esses espagos
virtuais da marca Plenitud, por meio de seus enunciados e seu conteudo.
De que forma o idoso se vé representado nesses espagos e qual reacao
diante dessa comunicacido publicitaria?

Partindo do pressuposto de que o processo de informagao dos conte-
udos selecionados na Internet constrdi o seu ethos no contexto do publico
idoso, considerando as apropria¢des de como se efetua essa relagdo entre o
espaco discursivo e a imagem desse publico, este estudo propoe as seguintes
hipoteses: 1) o idoso gosta da Internet, para ele esse espaco nio é apenas um
modismo, nao ¢ usado apenas para demonstrar que esta inserido no mundo
digital, e sim, para torna-se um consumidor/cliente/usudrio/cidadio ativo;
2) a imagem do idoso na Internet é a de sentir-se ativo, mais participativo,
mais jovem. Considera-se também que o idoso esta rompendo a imagem
estereotipada de que se tem muita dificuldade para entender e praticar todo
um conjunto de termos técnicos apresentados pela linguagem da informatica.
Assim, o idoso busca na Internet o fato de estar inserido nesse universo,
participando intensamente desse espago.
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O IDOSO NA INTERNET

Vivemos num processo de intensas e radicais transi¢oes, onde a socie-
dade, organizacSes e pessoas se confrontam com novos desafios originarios
das novas varidveis que se agregam ao mundo contemporineo. O emprego
da tecnologia computacional promove a aquisi¢io do conhecimento e de-
senvolvimento das informac¢des de diferentes formas além de interacdo entre
as pessoas. Neste cendrio, um dos enormes desafios do inicio desse século
refere-se a formacio de cidaddos mais criticos com autonomia para produ-
zir seu proprio conhecimento, isto ¢, migrando do pensamento analégico
agregado ao pensamento digital. Obviamente, o idoso nido vai ficar fora de
tal evolugdao. Com efeito, o futuro ja estd presente, e estamos diante de duas
situagOes: ser digital ou nido pertencer a essa realidade.

Os individuos que estao atualmente na terceira idade cresceram sem con-
tato algum com a tecnologia. A grande maioria ja era adulto quando viu surgir
os primeiros sinais de modernidade tecnoldgica: a ascensdao do radio, seguida
pela televisao, Internet e telefonia mével, que hoje convergem na palma de
nossas maos, nos smartphones. De acordo com Silva (2016), esse fato influen-
cia a relagdo estabelecida com esses dispositivos. Ndo poderia ser diferente,
afinal, qualquer que seja a nossa idade, uma nova tecnologia leva tempo para
ser assimilada e fazer parte de nossa rotina, isso sem mencionar fatores como
distribuicdo e custo, este que tende a ser elevado nos primeiros anos apds seu
langamento. Devemos levar em conta que a aderéncia a uma tecnologia nova
nem sempre ocorre imediatamente, logo, os nimeros podem variar bastante, o
que s6 aumenta a idade de cada individuo ao decidir adotar um novo aparato.

Tabela 1 — Linha do tempo da tecnologia no Brasil

Ano Evento

1923 Primeira transmissio de radio
1950 Primeira emissora de televisiao
1989 Internet liberada para uso comercial
1990 Inicio da telefonia mével
2007 Langamento do primeiro Iphone

Fontes: Mota et. al (2012); Neves (2017) e Rosa (2002).
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Tabela 2 — Comparativo quanto a idade na linha do tempo da tecnologia

Idade no ano de langamento de cada tecnologia

=
Idade em | Ano .de o » < %
2019 nascimento 15) m zZ T
p— @] =M
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60 ANOS 1959 NA NA 30 31 48
65 ANOS 1954 NA NA 35 36 53
70 ANOS 1949 NA 1 40 41 58
75 ANOS 1944 NA 6 45 46 63
80 ANOS 1939 NA 11 50 51 68
85 ANOS 1934 NA 16 55 56 73
90 ANOS 1929 NA 21 60 61 78

Legenda: NA - Nio se aplica, tecnologia langada antes do nascimento

Fontes: Mota e. a/ (2012); Neves (2017) e Rosa (2002).

A IMAGEM DO IDOSO NA PUBLICIDADE

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

na sociedade de consumo.
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Ha aspectos positivos e negativos na construgiao da imagem do novo idoso na
midia. De um lado, essa representacido tenta descaracterizar os esteredtipos da
velhice pobre, dependente e cheia de doencas. Por outro lado, esses retratos
recomendam uma forma “correta” de envelhecer, impelindo os mais velhos a
adotar determinado padrio de consumo e estilo de vida, que de certo modo
escamoteiam os aspectos problemadticos que podem advir na velhice em seus
estigios mais avangados (MINE, 2018, p. 58).

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

Talvez o mais desafiador nessa comunicagdo esteja em conseguir representar
toda a diversidade que existe nesse publico, uma vez que precisamos retratar
aquela pessoa apta a correr uma maratona e pular de paraquedas, sem esquecer
daquela que nio pratica nada disso, mas gosta de fazer um bolo para os netos
no fim de semana (CIACO, 2018, p. 73).

Teremos cada vez mais a mudanga do estere6tipo de idosos infanti-
lizados, dependentes e reduzidos as poucas memorias do passado. Amaral
(2002, p. 9) ilustra essa mudanca: “Estamos falando de um publico diferente,
nio sdo mais aquelas senhoras que vestem preto apos os quarenta ou vovos
que s6 querem se ocupar de jogar damas. Estd na hora de encara-los como
consumidores”.

A TERCEIRA IDADE E A MEDILACAO DO CONSUMO

Pinto e Pereira (2014) motivados pelo indice de crescimento da popu-
lacao brasileira nos ultimos anos, percebem que sao poucos os estudos que
se debrucam e se propoem a analisar como os idosos se relacionam com o
consumo no Brasil. Além da questdo demografica, apontam que é necessario
considerar que os consumidores fazem parte da conhecida “terceira idade”,
embora possuam caracteristicas especificas, estao, igualmente, inseridos em
um sistema de valores, pois vivem em uma sociedade que se sustenta a partir
das relagoes de consumo. Assim, é importante trazer esse topico para a dis-
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cussio, pois € crucial investigar a forma como os consumidores brasileiros
que fazem parte do grupo da terceira idade, ou seja, aqueles que possuem
60 anos ou mais, vivenciam suas experiéncias de consumo em busca, sobre-
tudo, pelo lazer e pelo entretenimento, visto que é uma pratica consolidada
culturalmente e incentivada pelas empresas que vendem os seus produtos.

E importante considerar que os consumidores da terceira idade, ainda que pos-
suam caracteristicas especificas, estdo inseridos em um sistema de valores, bem
como na sociedade de consumo. B de interesse, portanto, enfatizar que, ao se
dedicar as diversas atividades de lazer como ir ao cinema, viajar a turismo, ver
TV, conversar com amigos, fazer leituras de livros ¢ jornais, entre outros, os
consumidores do segmento da terceira idade dio sentido a estas atividades em
termos de suas proprias vidas e culturas (PINTO; PEREIRA, 2014, p. 154-155).

Este ¢ um fendmeno importante pois, socialmente, foi construida
uma percepeao acerca do idoso e como este se relaciona com o lazer, com
0s amigos, com os parentes, com os colegas que fazem parte do clube de
convivéncia da terceira idade. Todas essas relacbes os conduzem as mais
diferentes vivéncias em seu cotidiano, sobretudo o que se tange ao lazer ¢
bastante expressivo, visto que parte do seu capital ¢ investido em entrete-
nimento. Assim, este topico tem como principal intuito entender como as
experiéncias de consumo desta populagdo se tornam expressivas quando este
grupo adere produtos e servigos para buscar, frequentemente, sua satisfagao.
Afinal, “nio se trata mais de falar sobre o peso da idade, mas do peso que
essa faixa etiria representa para o mercado” (BECHE; PADUA, 2018, p. 19).

Sdo inumeros os fatores que deveriam atrair a aten¢ao das empresas para
os idosos e torna-los avidos por conquistar esse publico. Conforme evidencia
Olivetto (2018), os idosos possuem mais dinheiro para gastar e a consciéncia
de que tem menos tempo para aproveitar, por mais jovem que esteja o seu
corpo e a sua mente. Os habitos de consumo foram atualizados e nio se trata
mais da ida a0 mercado para escolher a margarina que faz bem ao coragio
em detrimento das demais. O consumo tornou-se uma atividade de lazer,
nio exclusivamente na terceira idade, mas na sociedade de modo geral, que
possui fundamentos do condicionamento operante estudado pelo psicélogo
norte-americano Frederic Skinner, onde desde cedo frustragdes e conquistas
(estimulos) resultam em agrados para si mesmo (recompensa) e com isso o
individuo adquire o comportamento de consumir para se recompensar por
algo bom ou compensar algo ruim.



0 IDOSO NA WEB: A CONCEPCAO DE UMA IDENTIDADE MERCADOLOGICA 147
NO ESPACO DISCURSTIVO PUBLICITARIO DA MARCA PLENITUD NA INTERNET.

CIBERESPACO E A IMAGEM DO IDOSO PROPAGADOR DE
MENSAGENS

A sociedade atual envelhece rapidamente, com uma mudanca signifi-
cante em sua dinamica demografica e com efeitos consequentes na estrutura
das classes sociais, no relacionamento Estado-Sociedade Civil, na cultura,
no cotidiano, no mercado de trabalho. Para viver bem, além de se cultivar
héabitos saudaveis de alimentacio, esporte e higiene desde a infancia, deve-se
envelhecer cultivando objetivos, sabendo adaptar-se ao meio, compreendendo
limitacdes e comunicando-se. O meio atual é cada vez mais informatizado
e as trocas de informacio estio se realizando com caracteristicas e técnicas
diversas. Por isso, acredita-se que o relacionamento do idoso com essas
tecnologias pode ser benéfico. Assim, a tecnologia passa a ser “saber” para
um fazer melhor.

O crescente numero de idosos na populagao esta produzindo a criagao
de interesses econdmicos voltados a esse grupo especifico, o que contribui
positivamente para a constituicio de um imaginario social interessante para
o idoso. Vale destacar que esse imaginario social é coparticipado pelos mem-
bros de uma sociedade ou grupo, que permite compartilhar utopias sociais,
gostos, desejos e necessidades passiveis de satisfacao social. Assim, os idosos
representam os tipos de pessoas distintivos de um grupo social. As palavras,
0s gestos e comportamentos, como também os objetos ¢ as paisagens que
aparecem nas cenas seguem a mesma concepcao. Com isso, as redes sociais
téem papel fundamental na divulgacio dessa imagem. Passa a ter como obje-
to retratar o idoso nessa nova situacio dentro da sociedade, nao s6 em um
consumidor de produtos existentes para a sua faixa etaria, mas também um
propagador de mensagens para outros grupos de consumo.

Ridiger (2011), entende que a partir do momento em que O Progresso
tecnolégico e a expansido do capital confluem no sentido da exploragao do
campo da informdtica de comunicag¢des e, por essa via, os aparatos digitais
se convertem em bens de consumo de massas, estdio configuradas as bases
para a expansiao de uma cibercultura, da colonizag¢ao do ciberespaco pelos
esquemas ¢ praticas de uma industria cultural que, desde quase um século,
estava se convertendo em principio sistémico de formacio do nosso mundo
social e histérico. Um mercado interessado em proporcionar qualidade de
cidadania, sem negar certas caracteristicas fundamentais do envelhecimento,
certamente tem seu ciberespaco. Essa entrada da populacio idosa no met-
cado de consumo é fundamental. Com efeito, o mercado niao tem interesse
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em negar as caracteristicas do envelhecimento, fato que o descaracterizaria
completamente e o tornaria initil, mas oferecer ao idoso uma série de ob-
jetos e instrumentos que possibilitem melhor qualidade de vida diante das
limitacoes da velhice, é fundamental.

A representacdo social do idoso na atualidade estd em completo mo-
vimento de estruturacao. Todos nés, criangas, jovens, adultos e idosos,
somos responsaveis por esse momento de construgio. O envelhecimento
populacional apresenta um crescente uso de instrumentos digitais, tais como:
computadores pessoais, caixas eletronicos, telefones celulares e Internet,
surge como revoluciondrio meio de integra¢ao social, num processo deno-
minado “Inclusio Digital”. Tais instrumentos enriquecem a comunica¢ao
e proporcionam acesso a informagdes e a servicos diversos representando
um processo de ganho sociocultural e de empoderamento do usuario idoso.
Assim, como participante dessas praticas ciberculturais, a imagem do idoso
¢ retratada “baseada no conjunto de praticas sociais e comunicacionais de
combinag¢des, colagens, cut-up de informacao a partir das tecnologias digitais”
(LEMOS apud JACKS; TOALDO; OIKAWA, 2016, p. 0).

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

Jacks, Toaldo e Oikawa (2016) explicam que ¢é possivel perceber duas
importantes transformag¢Ses proporcionadas pelas tecnologias digitais: no
modelo de producio da informagdo, que passa a utilizar o processo mi-
croeletrénico, e no seu modo de difusio e circulagio, os quais, baseados
no modelo rizomatico das redes, tém nos processos colaborativos uma de
suas forgas. Nesse sentido, falar em novas formas de producao (de bens,
servico, informacio etc.) implica também em falar em uma reconfiguracao
nas formas de consumo, ja que este (o consumo) também ¢ uma forma
de produgio.

Nessa dire¢do, as transformag¢des proporcionadas pelas tecnologias
digitais facilitam a retratacio da imagem do idoso em um cendrio contempo-
raneo, conhecedor e participante de a¢des ofertadas no ciberespaco, negando
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os esteredtipos ja relacionados. Esta nova visdo do envelhecimento afasta a
relacdo de que a tecnologia é exclusividade dos jovens.

IDENTIDADES, ANALISE DO DISCURSO E CONSUMO

A base tedrico-metodologica apresentada neste estudo compreende o
conjunto de proposicoes e observacOes relacionadas com as perspectivas
dominantes, residuais e emergentes propostas por Raymond Willians na ten-
tativa de compreender como elas operam os significados que sdo expressos
na criagao de uma identidade ao manifestar-se em um determinado publico,
o campo da Analise do Discurso francesa (AD), mais especificamente nas
teorias desenvolvidas por Dominique Maingueneau, articulada com os estudos
de linguagem na relacio entre comunica¢io e consumo de Maria Aparecida
Baccega e Gilles Lipovetsky e sua abordagem sobre consumo e seus reflexos
na sociedade, relacionando desejos, frustragcdes e publicidade, ancorada no
imaginario da satisfacio.

Para colaborar na descricao da relagao entre as experiéncias dos in-
dividuos e as representagcdes concebidas, como elementos constitutivos de
conflitos emocionais, Raymond Williams se apropria do termo “estruturas
de sentimento”, que pode ser compreendido como uma resposta as mudan-
cas determinadas e ocorridas na organizagio social, derivada na pratica de
tentativas de compreender esses elementos e suas ligacGes, numa geracao
ou perfodo, e que deve sempre retornar, interativamente, a essa evidéncia”
(WILLIAMS, 1979, p. 135).

Assim, “estruturas de sentimento”, segundo o autor, correspondem as
formagoes sociais ja existentes na sociedade, relacionadas as vivéncias de
um determinado tempo e lugar que correspondem, entdo, a “cultura de um
periodo: o resultado vital e especifico de todos os elementos da organiza¢io
geral” (WILLIAMS, 1979, p. 57), ligadas as formag¢des dominantes ou
residuais e relacionadas com as formacdes emergentes, as novas praticas
sociais vividas pelos individuos.

As manifestagdes percebidas através das perspectivas dominante, resi-
dual e emergente, como categorias analiticas dentro de uma andlise cultural,
servem para pensarmos nosso objeto de investigagdo como fruto de uma
pratica social localizada em um cenario que apresenta o idoso como um
individuo de ontem que vive o hoje, uma vez que ele é atravessado por
essas trés instancias. Para tanto, torna-se necessario identificar o que cada

petrspectiva representa.
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DISCURSO E ANALISE DO DISCURSO

Ao buscarmos nos conjuntos de saberes e de praticas destinados ao
estudo e finalidade da analise do discurso, vale mencionar a nossa atencio,
particularmente, sobre o que implicam para a analise do discurso do site e
da pagina do Facebook selecionados para esta pesquisa, sendo essa pratica
uma vertente significativa dos estudos do discurso.

A inconstancia existente no campo da andlise do discurso tem equiva-
léncia em sua prépria nog¢ao de discurso. Dificilmente algum capitulo tedrico
sobre o assunto nio deixara de explorar este ponto. Discurso se utiliza de
duas formas:

- como substantivo zdo contdve/ (“isto deriva do discurso”, “o discurso estrutura

nossas crengas”...) - como substantivo contdve/ que pode referir acontecimentos

de fala (“cada discurso ¢ particular”, “os discursos se inscrevem em contex-
tos”...) ou conjuntos textuais mais ou menos vastos (“os discursos que atra-
vessam uma sociedade”, “os discursos da publicidade”...) (MAINGUENEALU,

2015, p. 23).

Para Maria Aparecida Baccega, a AD se materializa na unido da lin-
guagem com as exigéncias socio-histéricas caracteristicas dos sentidos, das
interpretagoes.

O discurso € o lugar do encontro entre o linguistico e as condi¢des
socio-historicas constitutivas das significacoes, e a AD se constréi nesse
encontro. Logo, a linguagem passa a ser estudada no concerto das demais
ciéncias sociais (BACCEGA, 2015, p. 90).

LINGUAGEM, COMUNICACAO E CONSUMO

A partir do fato de que o consumo s6 existe na interacdo social e inte-
gra, com pertinéncia, o saber e o desenvolvimento da sociedade colocando-se
na transacdo promovida pela cultura, surge a necessidade do conhecimento
da linguagem, com o propésito de subsidiar as pesquisas que envolvem
questdes mercadoldgicas, no caso desta tese, o idoso e sua relagdo com a
comunicacdo e o consumo de produtos oferecidos pela Internet. Segundo
Maria Aparecida Baccega (2015, p. 8), “o conhecimento da totalidade do
processo comunicacional, que nasce na sociedade e retorna para ela, implica
o conhecimento dos discursos disseminados na sociedade de consumo, im-
plica a aproximaciao aos estudos de linguagem”. Para a autora, o consumo ¢
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resultado da uniio de praticas sociais e culturais associadas a identidade do
sujeito. “O consumidor é um ator social, nio simplesmente econémico. Tal
qual chamamos de receptor, ele é também o produtor dos produtos culturais,
dos produtos de consumo” (BACCEGA, 2015, p. 8).

O consumo se distingue hoje como uma categoria emergente que fa-
vorece locomogoes conceituais ao localizar em suas praticas a viabilidade da
critica da intervencio e da transformacio.

Um numero significativo de novos estudos sobre praticas de consumo aponta
na direcdo da politizacdo e da reflexidade de modo anteriormente recusado
pelas teorias da sociedade e da cultura que, mesmo em suas tendéncias cri-
ticas, localizavam o consumidor como sujeito determinado pelas logicas pu-
ramente economicas, mercantis e da racionalidade instrumental (BACCEGA;
RODRIGUES, 2013, p. 7).

Nessa direcio, ao contrario do que se apontava nas teorias da sociedade
e da reflexidade, o consumidor atual ndo é apenas um agente influenciado
somente por um raciocinio econdmico, mas também formador de itens pro-
dutores de conhecimento. Porém, nio se pode dissociar a relacio econémica
com o consumo, ou seja, na escalada em que as sociedades enriquecem, traz
a tona novos desejos de consumir e, quanto mais se consome, mais desejos
aparecem, novas vontades surgem, constituindo um ciclo de satisfa¢des e
apetites de consumo insaciaveis. Lipovetski (2007, p. 38), questiona: “a que
deve essa escalada das necessidades? O que é que faz correr incansavelmente
o consumidor? 7. Nesse sentido, o autor avalia as exigéncias de prestigio e
reconhecimento, de status e de integracao social, sempre almejadas pelas
sociedades. Essa logica da posicdo social e das disputas por status, empurra
o consumo para um campo de “simbolos distintivos, procurando os atores
nao tanto gozar de um valor de uso quanto exibir uma condigdo, classificar-se
e ser superiores em uma hierarquia de signos correntes” (LIPOVETSKY,
2007, p. 39). Nessa direcao, a busca pelos bens de consumo ¢é interminavel,
uma vez que, se estabiliza em disputas simbélicas, apoderando-se de signos
diferenciais, impossibilitando a existéncia de uma fronteira para a saciedade
das necessidades mercantis.

PROCESSO DE CONSTRUCAO DO CORPUS DA PESQUISA
Sendo o nosso objeto de estudo o discurso da Plenitud, marca de roupa
intima descartavel, especificamente da linha Plenitud Protect Plus, desen-
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volvida e direcionada para o publico idoso, delineamos o corpus da pesquisa
com um recorte inicial escolhido dentro do site da marca, delimitado pela
sua apresentaciao dentro do espa¢o destinado para comunica¢io da linha
concebida para os idosos. Outro recorte participante da pesquisa surge no
interior da pagina da marca nas redes sociais, sendo selecionado o Facebook.
A escolha desta midia social e do site da marca se deu pela natureza conve-
niente para a pesquisa, j4 que reunem em um unico espago, signos iconicos
(texto, imagem, som), bem como pela facilidade de selecdo e agrupamento
das informag¢des importantes para as entrevistas e para a andlise do discurso.

Assim, chegamos ao portal da marca Plenitud na Internet: vivaplenitud.
com.bt, e na pagina do Facebook: facebook.com/vivaplenitud/.

Delimitamos a nossa pesquisa ao género do discurso persuasivo encon-
trado no site vivaplenitude.com.br e na pagina da marca no Facebook. Esta
escolha se justifica pela constante recorréncia que a marca Plenitud faz a esse
género, na busca de incentivar as praticas mercadologicas de quem acessa os
espacos no site e/ou Facebook.

Destacamos que “vivaplenitude.com.br” aparece no site de busca “Goo-
gle.com” categorizado como “Anuncio”, indicando que esse espago virtual
possui caracteristicas publicitarias, além de informacées sobre os produtos
comercializados. Por esse motivo, vamos usar a nomenclatura “site/antncio”
sempre que ocorrer a referéncia ao espaco da marca.

O USO DO CORPUS: PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Com este objetivo, encontramos dentro da Universidade Metodista de
Sao Paulo, uma atividade direcionada para idosos: o Programa Aquarela —
Terceira Idade na Universidade. Assim, selecionamos dois grupos formados
por integrantes do Programa, respeitando os seguintes critérios: estar fre-
quentando um dos moédulos destinados ao ensino da utilizagao da Internet;
ter entre 65 e 75 anos; concordar com o “Termo de Consentimento Livre
Esclarecido'.

Os procedimentos metodoldogicos ocorreram de forma cronoldgica,
obedecendo os seguintes estagios:

A concordancia e assinatura do “Termo de Consentimento Livre Esclarecido — TCLE” ¢ uma das
obrigatoriedades exigidas pela Plataforma Brasil, um sistema eletronico criado pelo Governo Federal
para sistematizar o recebimento dos projetos de pesquisa que envolvam seres humanos. As propostas
sdo repassadas para os Comités de Etica das universidades para anélise e parecer favoravel ou néo.
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Fase 1: entrevista com Grupo Focal

Elaborada com observaciao e transcricao das discussdes promovidas em
um Grupo Focal constituido por nove idosos do Programa Aquarela - Ter-
ceira Idade na Universidade, vinculado ao Nucleo de Artes e Cultura (NAC)
da Universidade Metodista de Sao Paulo, aferimos como os idosos desse
grupo percebem o site/anuncio e a pagina do Facebook da Plenitud, que
produzem informacio e persuasio para esse publico, principalmente no que
tange ao discurso publicitirio que constroem na Internet em seu imaginario
e a influéncia da comunicacdo nesse processo, buscando como o usudrio

idoso entende esse conteudo.

Fase 2: entrevista individual

As entrevistas individuais foram elaboradas a partir de um problema
que a pesquisa deve estudar: como o idoso busca na Internet uma identidade
mercadoldgica, acreditando na ideia de ser mais participativo, sentir-se mais
jovem? O uso da entrevista possibilitou mapear e compreender as caracteristi-
cas da vida dos idosos, pois, fornece os dados basicos para o desenvolvimento
e a compreensao das relagdes entre o publico idoso como atores sociais e a
sua situacdo diante da comunicacdo publicitaria selecionada. Nosso objetivo
¢ uma compreensio detalhada das crencas, atitudes, valores e motivagoes
relacionadas ao comportamento dos idosos perante os questionamentos sobre
a sua imagem nos espagos digitais da marca Plenitud, como ele esta sendo
retratado nesses espacos e 0 que ele pensa sobre isso.

Fase 3: andlise do discurso

A anilise do discurso foi utilizada para avaliar criticamente o processo
de construcdo dos espagos selecionados da marca Plenitud na Internet, os
varios sentidos que aparecem em relacao ao contexto discursivo publicitario
existente nesses espagos.

Apoiando-nos no texto a partir do protocolo de analise do discurso,
dedicando-se especialmente ao nio dito e aos efeitos de sentido entre enun-
ciador e interlocutor, fizemos uma analise critica sobre o corpus. Para isso, foi
estruturado um protocolo de analise a fim de localizar no discurso e, para
além dele, indicadores que colaborem na trajetéria para atingir os objetivos
desta pesquisa.
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REFLEXOES SOBRE OS RESULTADOS DA PESQUISA

A situacao de reunido em grupo ou de entrevista para falar sobre de-
terminado assunto ¢ um momento de encontro entre pessoas com diferentes
historias, experiéncias, expectativas e diferentes disposi¢coes afetivas. Trata-se
de um momento bastante complicado, e dificil de acontecer, pois, quando
envolvemos pessoas idosas, principalmente na situacao de pesquisa, muitas
apresentam dificuldades de relatar suas experiéncias no primeiro momento.

O Grupo Focal e as entrevistas favoreceram o dialogo, levando os ido-
sos a refletitem sobre seus habitos, suas expectativas, suas experiéncias na
Internet, revelando a identidade assumida diante dessa tecnologia, por meio
de suas narrativas.

Quando os idosos foram convidados para esta pesquisa, percebemos
um grande compromisso assumido pelos participantes, entretanto, alguns
demonstraram certa timidez, sendo necessirio incentiva-los, levando-os 2
percepc¢ao de que tinham muito a contribuir.

Foi observado o carater de interacao estabelecido nas circunstancias do
Grupo Focal e das entrevistas, entre os participantes e o pesquisador junta-
mente com seus colaboradores, que se deu de forma pontual, ao alcance da
autenticidade. Tanto o Grupo Focal, quanto as entrevistas, foram compostos
com linguagem simples, facilitando o entendimento dos participantes, par-
tindo da experiéncia de cada um, trazendo a visdo de cada sujeito sobre a
sua imagem retratada no corpus da pesquisa.

A analise dos dados obtidos no Grupo Focal e nas entrevistas realizadas
foram organizadas de modo a garantir a relacdo na busca de tendéncias e pa-
droes relevantes observados nas respostas e comportamentos dos idosos. Orga-
nizamos esses dados utilizando procedimentos que se deram da seguinte forma:

a) O Grupo Focal foi gravado em audio e video para posteriormente
ser transcrito na sua integra, possibilitando a construcdo de um
relatério e seus principais resultados;

b) Foram feitas as transcricbes das entrevistas na integra, em seguida,
as falas foram recortadas, originando a organizacio dos quadros
apresentados neste capitulo, produzindo no final de cada questio
uma sintese e, consequentemente, a analise do que foi respondido
pelos entrevistados;

c) As categorias apresentadas na analise do discurso passaram por um
processo de defini¢do ancorado na divisdo feita por Ana Amélia
Camarano (2018) para idosos na atualidade, que possuem controle
de seus gastos, em dois grupos: os idosos ativos e os frageis.
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Conforme esse entendimento foi possivel demonstrar inferéncias e in-
terpretacoes seguindo o objetivo proposto desta pesquisa com a base tedrica
desenvolvida para este estudo e do que foi coletado no Grupo Focal e nas
entrevistas, finalizando com a Analise do Discurso francesa, que resultou
nas consideragdes a seguir: partindo do pressuposto de que o processo de
persuasio e informacio dos conteudos veiculados no site/antuncio e na pa-
gina do Facebook da marca Plenitud na Internet sobre a constru¢io do seu
ethos no contexto do publico idoso, considerando as apropriacoes de como
se efetua essa relagdo entre o espago discursivo e a imagem desse publico,
este estudo conclui que:

1°. O idoso gosta da Internet, para ele esse espaco nao é apenas um modismo,
nao ¢ usado apenas para demonstrar que esta inserido no mundo digital, e sim,
tornar-se um consumidor/cliente/usuario/cidadio ativo;

2°. A imagem do idoso na Internet ¢ a de sentir-se ativo, mais participativo,
mais jovem. Considera-se também que o idoso esta rompendo a imagem es-
tereotipada de que se tem muita dificuldade para entender e praticar todo um
conjunto de termos técnicos apresentados pela linguagem da informatica. Assim,
o idoso busca na Internet o fato de estar inserido nesse universo, participando

intensamente desse espago.

Destacamos que este estudo revela apenas tendéncias e padrdes impor-
tantes para esses participantes, nio sendo possivel, entretanto, o resultado da
pesquisa ser considerado um retrato fiel do publico idoso na sua totalidade.
Embora limitado a um grupo especifico da comunidade que frequenta a
UMESP e seu programa para a terceira idade, acreditamos que é possivel,
com base nos resultados expostos, entender o idoso e sua necessidade de
buscar na Internet uma identidade mercadolégica, ser um cliente e usudrio
dos espacos virtuais como qualquer outro consumidor, acreditando na ideia
de ser mais participativo, estar em atividade.

CONSIDERACOES FINAIS

Estamos envelhecendo cada vez mais e melhor. Isso se deve a diversos
fatores, como melhoria da qualidade de vida e avanco da medicina, mas es-
tamos longe de alcancar essa plenitude. Prevalecem, ainda, para a maioria, a
precariedade da saude e o abandono dos velhos nos asilos. H4 alguns anos,
a representacao social do idoso era a do dependente, invalido, que teme
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o futuro, ndo gosta de se divertir, ou mesmo alguém inutil. Temos muito
preconceito com relacdo a velhice, mas estamos evoluindo. Isso porque o
crescimento da populacido idosa ¢ significativo e, naturalmente, a sociedade vai
sendo obrigada a se transformar para quebrar esses esteredtipos, comecando
pela idealizacido de que o idoso nido convive com as novas tecnologias, nao
participa das redes sociais, ndo manifesta suas opinides.

O mundo digital amplia os espagos de participagdo, compartilhamento,
colaboracio e também da manifestacao de felicidade ou das decepg¢des e
frustracOes, de forma que cada dia mais as organizacOes estio expostas aos
conflitos, as criticas e as cobrancas dos seus clientes e consumidores, num
embate permanente de cuidar dos tracos da sua identidade para que sua ima-
gem e reputacdo nao sejam atingidas. Porém, longe de ouvir o consumidor
de forma eficiente o que se encontra, na maior parte das vezes, é uma reagao
das organizac¢des, com respostas prontas e impessoais. Contrariamente a essa
postura, percebemos neste estudo, que a marca Plenitud ndo faz uso dessa
impessoalidade ao receber perguntas e comentarios enviados pot idosos,
familiares ou cuidadores, todos preocupados com bem-estar, qualidade de
vida, mobilidade, cuidados domésticos e demais assuntos referentes a terceira
idade. Ao envolver os participantes desta pesquisa com a pagina da marca
no Facebook, destacando o produto Plenitud Protect Plus, identificamos que
o dialogismo entre empresa e usuarios ocorre rapidamente ¢ num discurso
cordial e singelo, ndo havendo dificuldade no entendimento das respostas.

Na condi¢ao de aproximar-se do publico idoso como potencial usuario
de produtos, o enunciador, representado pela marca Plenitud, constituem-se
com o ethos do fiador, na medida em que se coloca como aquele que é capaz
de consolidar a realizacio e acesso aos beneficios oferecidos.

Além de ser importante comunicar e saber trabalhar a imagem do idoso
no espacgo discursivo publicitario da Internet, “é de grande importancia a
atuacdo dos comunicadores sociais na construcao de novas imagens para a
velhice” (AMARAL, 2002, p.27). Portanto, mais do que vender, esses espagos
assumem o papel de desmistificar e quebrar paradigmas, fugir de estere6tipos
anteriormente construidos na sociedade, buscando a evolu¢do da imagem do
idoso propagada na atualidade e, consequentemente, resultando na revisdo de
uma preconcep¢ao pelos quais as etapas mais avan¢adas da vida sdo tratadas.
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