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A minha mie Rosangela, que em uma de nossas conversas,
ao descrever com encantamento um comercial que exibia a
estoria de duas amigas idosas, despertou-me a inquietude e

afeicdo pela temética do envelhecimento na publicidade.

Aos velhos vitimas da Covid-19, cujas vidas, muitas vezes,
foram desprezadas em detrimento de outras, na

discriminacdo pela idade cronolégica avangada.
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“A velhice é particularmente dificil de se assumir, porque
sempre a consideramos uma espécie estranha: sera que
me tornei, entdo, uma outra, enquanto permanego eu

mesma?”’

(Simone de Beauvoir)



Resumo

Apesar da intensa valorizacdo e exposicao do corpo jovem em anuncios publicitarios brasileiros,
imagens do envelhecimento também tém despontado e ocupado esse espaco. Nas Ultimas décadas,
sobretudo com o surgimento da categoria terceira idade, o tema envelhecimento passou por um
intenso processo de ressignificacdo, no qual as representacdes favoraveis tém investido esforgos
para se sobrepor as imagens negativas, como o declinio, incapacidade e dependéncia. Entende-se
que a publicidade serve de instrumento na manutencdo de esteredtipos, entretanto € necessario
ponderar que a mesma é uma indicadora de mudancga dos discursos que transcorrem na sociedade,
uma vez que se apropria dessas transformagfes no intuito de persuadir os individuos a alterar
padrdes de comportamento e consumo. O presente estudo tem como proposito identificar e analisar
quais sdo as representagcdes e os discursos do envelhecimento manifestados nas publicidades
audiovisuais estreladas pela apresentadora e culinarista brasileira Palmirinha Onofre. Em paralelo,
pretende-se investigar se e quais discursos séo abordados de forma recorrente, entender se a idade
da personagem € um aspecto relevante para 0s comerciais, bem como avaliar se o publico-alvo
dessas producdes compreende um grupo etario especifico. A analise aponta que a maior parte dos
discursos manifestados sugere significados considerados positivos, como a sabedoria, a autonomia
e a aprendizagem. Concomitante a intencdo de exibir representacdes favoraveis, observa-se uma
forte presenca da contradicdo de discursos em alguns dos exemplos que, ao adicionar o elemento
humoristico nas narrativas ou acionar um comportamento ageless na personagem, escancaram 0
desrespeito para com o idoso e promovem a negacao do envelhecimento.
Palavras-chave: envelhecimento; publicidade; discursos; representacdes; Palmirinha

Onofre.



Abstract

Regardless of the great appreciation and exposure of young people on Brazilian advertising
campaigns, the portraying of the aging process has emerged and gained space. For the last decades,
particularly after the recently created “third-life stage” concept, aging has undergone an intense
reframing process, in which favorable representations suppress negative representations, such as
deterioration, disability and dependence. Although advertising is capable of stablishing
stereotypes, it may also indicate discourse changes that take place in society, as advertising
exploits such transformations to persuade individuals to change their consumer patterns. This
research aims to identify and analyze aging-related representations and discourses portrayed in
audiovisual advertisements starring the Brazilian TV cooking-show host Palmirinha Onofre. In
addition, this study intends to investigate which aging-related discourses have been promoted and
whether the character's age is a relevant aspect for publicity, as well as to assess whether the target
audience of such productions is focused on a specific age group. The analysis points out that most
discourses suggest positive ideas, such as wisdom, independence and learning. Furthermore,
despite the positive representations, some examples present opposite discourses by means of
introducing a humorous element or ageless behavior characters in the narratives, which clearly
evidence the disrespect towards the elderly and deny the aging process.

Keywords: aging; publicity; discourses; representations; Palmirinha Onofre.
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INTRODUCAO

“Vocé estd me chamando de velha?”” Indagou Palmirinha a um reporter do programa Custe
0 que Custar (abaixo referido), durante uma entrevista, quando ele negou-se a dar-lhe um beijo no
rosto e, em tom de chacota, disse-lhe que a ultima velha que beijou havia morrido.

Palmirinha Onofre é uma culinarista e apresentadora brasileira, que entrou para a carreira
televisiva aos 62 anos e, aos 68, comandou seu primeiro programa solo, sem dispor de experiéncias
prévias ou formacdo nas areas jornalistica e gastrondmica. De origem simples, Palmirinha nem
sequer terminou os estudos — fato que transparecia durante a exibicdo do seu programa TV
Culinéria, devido ao seu vocabulario limitado e a dificuldade em usar o plural das palavras. A
forma de se portar frente as cdmeras também demonstrava inexperiéncia: conversava com 0s
operadores de video, tentava estabelecer dialogos com a diretora durante a execucao das receitas
e fazia confusdo com o uso do ponto eletrénico. Tudo isso ao vivo, um formato que nao permite
erros ou ao menos tenta evita-los ao maximo.

Custe o que Custar (CQC) é o nome de um programa brasileiro, exibido de 2008 a 2015
pela Rede Bandeirantes, que se autointitulava de cunho jornalistico e humoristico. Conhecido por
exibir satiras com os acontecimentos politicos, culturais, artisticos e esportivos do Brasil, 0 CQC
foi um dos grandes responsaveis por propiciar a visibilidade de Palmirinha a nivel nacional, ao
mostrar as gafes cometidas pela apresentadora no quadro “Top Five” dos melhores momentos da
televisdo brasileira.

E importante ressaltar que a promogao e ascensdo da imagem da culinarista, ja com 79 anos
de idade, ocorreu as custas da gozacdo perante sua inexperiéncia artistica, além de equivocos
linguisticos e falhas realizadas ao vivo. Destaca-se um episédio muito conhecido em que
Palmirinha sofre um lapso de memoria enquanto reproduz uma receita e ndo consegue se lembrar
do nome de um utensilio culinario muito comum: a faca. Na época em que foi exibido pelo CQC,
tal incidente teve uma grande repercusséo e seu video tornou-se viral na internet.

Aclamada pelos jovens e adolescentes — que ndo eram espectadores do seu programa,
porém comecaram a assistir, compartilhar e produzir memes com os seus videos considerados
cdbmicos, Palmirinha teve sua presenca ser cada vez mais requisitada em eventos direcionados a
essa audiéncia. Gradualmente e motivada pelos media, a identidade da apresentadora passou por
um rejuvenescimento. Tudo isso sem prejuizo a imagem que dispunha perante o publico do seu

programa, majoritariamente composto por mulheres acima dos 35 anos e donas de casa.
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Apesar do momento favoravel a ascensdo de sua imagem artistica, Palmirinha optou por
encerrar seu contrato televisivo, na certeza de que cairia no esquecimento. Contudo, a sua
identidade cdmica e carismatica despertou o interesse publicitario, fazendo com que ela retornasse
a carreira artistica, mas desta vez como “garota-propaganda”.

Retomando a entrevista de Palmirinha, quando questiona o repdrter sobre a denominacgao
“velha”, a apresentadora atenta para o fato de ele manifestar um discurso que associa a velhice a
morte. Ademais, acende questionamentos sobre o uso da comicidade como suporte para atribuicdo
de significados pejorativos ao termo — que, além de manifestar o desprezo pelo envelhecimento,
pode reafirmar e intensificar o desejo cada vez mais comum de se manter uma identidade jovem
independentemente da idade.

Um dos grandes temas desta pesquisa € o envelhecimento — um processo natural e continuo
do organismo ao qual todos os individuos estéo sujeitos a partir de seu nascimento, e os multiplos
discursos a ele associados, que carregam significados e valores diferentes conforme o contexto
historico e cultural, o estilo de vida e a posicdo social ocupada pelo sujeito considerado
envelhecido.

Visto que o processo do envelhecimento ndo ocorre de maneira homogénea em todos 0s
organismos (Beauvoir, 2018, p. 14) e as categorias “terceira idade” e “velhice” sdo socialmente
construidas (Debert, 1997, p. 39), torna-se desafiador investigar as representacdes sociais e 0s
discursos do envelhecimento, considerando a bagagem cultural inserida em termos como “velho”,
“idoso” e “terceira idade”. Por vezes, também pode ser um trabalho provocador, visto que alguns
discursos podem estabelecer zonas de conflitos e contradi¢6es, principalmente no que refere a
noc¢do de um envelhecimento bem-sucedido atrelado a h&bitos de consumo e comportamento.

Como profissional da area de comunicacdo social, analisar como os discursos do
envelhecimento sdo manipulados na publicidade faz com que a pesquisa seja ainda mais instigante.
Esse € um ambiente semantico que compde grande parte do sistema de representacGes dos
individuos e influencia a forma como os atores sociais vislumbram o mundo e compartilham
discursos e significados sobre ele.

Considerando que o Brasil caminha para um cenario de envelhecimento populacional
(IBGE, 2018), enquanto ainda cultua uma extrema valorizagdo da juventude, supde-se que a

publicidade pode enfrentar desafios para estabelecer dialogos mais auténticos com e sobre o idoso.
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A proposta desta dissertacdo surge de uma entrevista de Palmirinha Onofre concedida em
2017 ao Portal Meio & Mensagem, um veiculo especializado em contetdo sobre o mercado de
comunicagéo brasileiro. No video, a culinarista se diz satisfeita ao notar que, nos ultimos anos,
houve um aumento da visibilidade de idosos em filmes publicitarios. Ademais, ela se sente bem
em saber que sua imagem contribui nesse aspecto, pois considera-se uma personagem
representativa e capaz de estimular uma identificagdo entre a audiéncia mais velha.

Com base na anélise das producdes publicitarias em que Palmirinha atua, o objetivo geral
deste trabalho é investigar quais s@o as imagens do envelhecimento manifestadas nessas narrativas.
Paralelamente, nos objetivos especificos, pretende-se identificar as linhas de representacdo mais
marcantes, compreender se a idade da personagem é uma questdo relevante para 0s andncios e
analisar se o publico-alvo dos comerciais contempla um grupo etario especifico.

Este trabalho esta dividido em quatro capitulos. No primeiro, adentra-se no tema do
envelhecimento e se busca resgatar, quando possivel, a origem e o contexto de alguns dos seus
principais discursos. A investigacao parte de um viés médico que associava a velhice a uma doenca
que provocava a morte do individuo (Beauvoir, 2018, p. 24) e acompanha algumas das mudancas
semanticas, como a criacdo da categoria terceira idade (Silva, 2008, pp. 161-166). Esta ultima
reorienta todo o imaginario social ao apresentar uma fase entre a idade adulta e a velhice
direcionada para o lazer, o aprendizado, a busca do prazer pessoal e realizacdo de novos planos.

Por fim, discutem-se como os mercados de consumo se apropriaram desses discursos para
instituir formulas Unicas para um envelhecimento favoravel e bem-sucedido, simultaneamente a
transferéncia da responsabilidade de evitar seu proprio envelhecimento ao sujeito (Debert, 2003,
pp. 154 -155), bem como a imposi¢do de estilos de vida que negam envelhecer sob o rétulo da
manutencdo da juventude eterna independentemente da idade.

O Capitulo 2 se norteia pela perspectiva de que a linguagem ndo é neutra para entender
como falas, gestos, imagens, comportamentos e as representacdes dos atores sociais podem revelar
determinadas intencgdes e significados sobre algum tema. Entende-se que os discursos surgem e
cristalizam-se ou remodelam-se conforme uma dindmica social entre atores e sociedade (Van
Leeuwen, 2005, p. 94). Nesse processo, alguns deles podem sobressair-se e ganhar mais forga que
os demais, dependendo da forma de articulacdo e do nivel de autoridade do agente que expressa

aquela fala (Fairclough, 2001, p. 97).
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Considerando que a publicidade é um agente de manipulacdo de discursos e tem
capacidade, em certa medida, de influenciar o modo de viver, pensar e agir da sociedade, pretende-
se entender algumas das suas estratégias de representacgdo e significacdo que visam a persuadir o
publico a adotar comportamentos e estilos de vida por meio do consumo. A manutencao e a quebra
de estereotipos, o uso da comicidade nas narrativas, a exploracao de atributos da celebridade para
endossar a marca e a manipulacdo semantica sdo algumas das tramas publicitarias discutidas no
Capitulo 2.

O Capitulo 3 é dedicado a analise do corpus de pesquisa, composto por 15 campanhas
publicitarias estreladas por Palmirinha Onofre entre os anos de 2011 e 2018, que somam 25
producdes audiovisuais direcionadas para a televisdo e a internet. A partir da identificagdo de
alguns dos discursos do envelhecimento no Capitulo 1, da revisao teérica da anéalise do discurso e
das representacdes sociais a partir da abordagem da semidtica social e das estratégias semanticas
da publicidade discutidas no Capitulo 2, sera possivel apontar e interpretar como o envelhecimento
é caracterizado nas narrativas.

O Capitulo 4, que encerra o trabalho, € dedicado a discussdo de grandes temas que
emergiram na analise das producgdes publicitérias. Estes temas, que orientaram a coleta e a
estruturacdo, por meio de tabelas, das principais informacGes observadas no Capitulo 3, sédo

aqueles que conduzem as respostas dos questionamentos iniciais da pesquisa.
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1 O Processo do Envelhecimento e suas RepresentacOes Discursivas

Neste primeiro capitulo, pretende-se apresentar que o envelhecimento € um processo
natural do organismo, enguanto as categorias velhice e terceira idade sdo socialmente construidas.
Nesse sentido, os valores e significados atribuidos as pessoas mais velhas podem diferir conforme
0 contexto historico, a cultura, o género e a posicao social em que o sujeito esta inserido.

Posto que os discursos do envelhecimento passaram por um grande movimento semantico
— sobretudo a partir dos anos 1970, com o surgimento da categoria terceira idade, propde-se
discutir que, enquanto as primeiras discussfes apontavam para uma relacdo direta entre o
envelhecimento e a finitude, parece haver, nas ultimas décadas, uma intencdo de ofuscar esse
aspecto e promover a ideia de se envelhecer de forma saudavel, prazerosa e ativa, que permite o
constante aprendizado e a elaboracdo de novos planos.

Por fim, pretende-se demonstrar, com exemplos, que os anuncios publicitarios, em prol da
cultura do consumo, apropriam-se desse movimento semantico para contrapor as maneiras de
envelhecer e oferecer produtos e servigos que prometem desde o envelhecimento positivo a

manutencdo da juventude eterna.

O Imperativo da Juventude em um Cenario que Caminha para o Envelhecimento Populacional

Nos anuncios publicitarios brasileiros, nota-se, ja ha muito tempo, a auséncia da figura do
idoso e uma prevaléncia da imagem juvenil, cujos significados associados ao seu estilo de vida
como liberdade, beleza, experimentagdo, felicidade e sociabilidade sdo mais valorizados
socialmente (Acquarone, 2018, p. 25). Ainda que de maneira sutil, esse panorama comega a
demonstrar alteragdes com o despontar de personagens mais velhos e a incluséo de discursos sobre
o envelhecimento em andncios de viagens, cervejas, bancos e tecnologia.

Entende-se que a publicidade atua como um termémetro da sociedade, que indica as
mudangas dos discursos sobre o processo de envelhecimento ao longo dos anos. Elas séo
manifestadas conforme o tratamento conferido ao idoso na sociedade e com base na convivéncia
intergeracional, que favorece um maior entendimento sobre as dificuldades e os anseios dos idosos
a medida que o convivio é ampliado.

Segundo os nudmeros divulgados pelo IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica), em 2018, o percentual da populacédo idosa (65 anos ou mais) era de 9,2%, enquanto a

populacdo de jovens (de 0 a 14 anos) representava 21,9%. No entanto, a projecéo para 2060 é de
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que a percentagem de idosos corresponda a 25,5%, ultrapassando pela primeira vez o nimero de
jovens no pais, que representara 14,7% da populagéo.

Diante desse cenario, a publicidade brasileira depara-se com um desafio na expressao das
imagens e representaces do idoso para construir dialogos mais naturais e significativos com e
sobre esse publico. As tendéncias & homogeneizagdo do grupo e & imposicao da juventude como
estilo de vida, por vezes, esharram na exteriorizacao de estereotipos negativos, no deboche perante
as dificuldades e os desafios vivenciados, na imposicdo de uma Unica maneira correta de
envelhecer ou mesmo na negligéncia em reconhecer o potencial de escolha e de consumo do idoso.

Seria inconcebivel discutir o tema envelhecimento sem mencionar o contexto em que esta
pesquisa é realizada: durante o advento da pandemia mundial do Covid-19, uma doenga infecciosa
causada por um coronavirus, que resultou em uma grande crise sanitaria e econémica. Inseridos
no grupo de risco da Covid-19, ou seja, que correm um perigo maior ao contrair o virus devido a
possibilidade de uma rapida evolucédo da doenca, que atinge os pulmdes e pode provocar o 6bito,
0s idosos ocuparam o centro dos discursos médicos, sociais e mediaticos.

Paralelamente a unido da sociedade para promover e exigir atitudes que visam ao cuidado,
a protecdo e a solidariedade com as pessoas mais velhas que carecem de apoio, sdo escancarados
0 desprezo e 0 preconceito que parte da sociedade insiste em reproduzir. Isso por se considerar a
idade cronoldgica na decisdo de qual paciente deve ser priorizado na auséncia de medicagdes e
equipamentos médicos. De maneira similar, nas matérias jornalisticas e andincios publicitarios
relacionadas ao tema, os velhos sdo, muitas vezes, alvos de generalizagdes e rotulados como
teimosos, descartaveis e ignorantes, impulsionando discursos e atitudes discriminatérias.

Reconhecer a diversidade nos modos de envelhecer e segmentar o0 mercado néo de acordo
com a idade cronologica, mas conforme estilos de vida e graus diferentes de senescéncia,
possibilita ampliar o entendimento de modo a compreender que o envelhecimento é heterogéneo,
de modo que as demandas de consumo também séo diferenciadas.

Palmira Nery da Silva Onofre, uma celebridade brasileira mais conhecida como Palmirinha
Onofre ou Vovo Palmirinha, foi selecionada como objeto de pesquisa. Palmirinha é culinarista,
apresentadora de televisdo e empresaria. Sem nenhuma formacao académica na area gastronémica
ou jornalistica, iniciou a carreira na televiséo em 1993, aos 62 anos, fazendo pequenas
participacbes em um programa de culinaria da Record, uma das principais emissoras de TV aberta

do pais.
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Aos 68 anos, tornou-se apresentadora em um programa préprio da TV Gazeta e,
rapidamente, conquistou a admiracdo dos espectadores. Sua postura extrovertida, a simplicidade e
a ingenuidade na forma de se expressar e 0S erros que cometia ao vivo eram motivo de riso e
diversdo até para aqueles que nao eram o publico-alvo do programa.

Em 2010, apds a exibicdo de um video com uma de suas gafes em um programa
humoristico — 0 CQC (Custe o que Custar), exibido na Rede Bandeirantes, e uma participacao no
evento VMB Brasil, da MTV, a imagem de Palmirinha entrou em ascensdo e tornou-se iconica na
internet. Em 2011, aos 80 anos, a apresentadora encerrou seu contrato com a TV Gazeta. Porém,
ao contrario do que acreditava, ndo caiu no esquecimento: a popularidade e o prestigio entre o
publico, majoritariamente composto por jovens, renderam-lhe vérios convites para atuar em
anuncios publicitarios. Desde entdo, Palmirinha vem contribuindo para o aumento da visibilidade
do idoso em comerciais publicitarios de diferentes segmentos e a ampliacdo do discurso do
envelhecimento nos media.

O objetivo geral desta pesquisa é investigar quais sdo as imagens do envelhecimento
manifestadas nos comerciais realizados por Palmirinha Onofre. Com base no objetivo geral da
pesquisa, outros trés propositos foram levantados nos objetivos especificos:

a) Identificar quais sdo as linhas de representacdo mais acentuadas nas producdes
publicitérias analisadas;

b) Compreender se a idade de Palmirinha Onofre é um aspecto relevante no argumento
dos anuncios;

c) Analisar se o publico-alvo dos comerciais contempla um grupo etério especifico ou
transita entre diferentes faixas de idade.

Considerando os objetivos da pesquisa, duas hipdteses sdo formuladas: i) 0s comerciais
estrelados por Palmirinha Onofre ndo séo essencialmente destinados ao consumidor idoso; e ii) as
imagens e representagdes do envelhecimento exploradas nos comerciais sé&o limitadas pelas
caracteristicas da personagem, pelo fato de ser uma celebridade reconhecida que possui uma
identidade sélida nos media.

Esta pesquisa ndo tem a pretensédo de percorrer todos os discursos sobre o envelhecimento,
mas apontar aqueles mais evidenciados pelo imaginario coletivo e pelos anuncios publicitarios,

colocando em debate as imagens mais acentuadas. O foco € questionar e entender o que essas
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representacfes podem dizer sobre como o processo de envelhecimento é significado e

ressignificado e qual o lugar que o sujeito idoso ocupa na sociedade.

Velhice Enquanto Construgéo Cultural

O envelhecimento é um processo natural e continuo do corpo. Sendo assim, é um processo
intrinseco ao curso da vida, a que todas as pessoas estdo sujeitas a partir do seu nascimento.

Simone de Beauvoir (2018, pp. 13-14) afirma que a velhice nao ¢ uma “realidade bem
definida” e ndo é um episodio estatico: ela é uma consequéncia e decorréncia de um processo que
possui multiplos aspectos que devem ser considerados, por exemplo: a saude, a familia, a cultura,
0 lugar e a posigao social em que o individuo esta inserido. Posto que a velhice se manifesta
diferentemente em cada pessoa e ndo ha nitidez em sua definicdo e marcagao, ou seja, ndo
apresenta um “rito de passagem” que anuncia e estabelece sua chegada, a autora acredita que essas
Sao as razoes que favorecem o comportamento contraditorio da sociedade com o idoso.

Em virtude de ndo ser um episddio estatico, ha uma dificuldade em definir a idade em que
se inicia a velhice. Assim como a inféncia, a adolescéncia ou a fase adulta, a velhice € uma
construgdo sociocultural, uma convencdo que diferencia as categorias etarias para organizar
melhor a sociedade. Por isso, a defini¢do da velhice, os seus valores e a conduta da familia e do
individuo para com o idoso podem ser distintas e controversas de acordo com cada cultura:

As representacdes sobre a velhice, a idade a partir da qual os individuos sao considerados

velhos, a posigao social dos velhos e o tratamento que lhes ¢ dado pelos mais jovens

ganham significados particulares em contextos historicos, sociais e culturais distintos.
(Debert, 1998, p. 8).

No esforco de caracterizar a velhice em sua complexidade e ressaltando sua natureza
individual, Beauvoir (2018, p. 13) destaca o fenémeno biologico e as alteragdes no organismo, 0s
efeitos psicologicos no comportamento e uma dimensao existencial que afetam a relagao do idoso
com o tempo.

Na dimensao biolégica, ha alteragdes variaveis no desempenho do organismo e na condi¢ao
fisica: os orgaos funcionam mais lentamente, a relagao com o corpo e 0s movimentos Sao restritos,
existe um “tipo de mudanca que caracteriza o envelhecimento: irreversivel e desfavoravel — um
declinio” (Beauvoir, 2018, pp. 13-15). Na dimensao psicologica, a autora afirma que a sociedade
exige que emogdes, COmo citmes, amor ou raiva, sejam controladas por parte dos idosos, como

resultado de uma imagem de maturidade e experiéncia. Por fim, na dimensao existencial, ha uma
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conexao com a sociedade, com sua vida e o passar do tempo. Na velhice, a memoéria é uma
capacidade altamente valorizada, pois ¢ ela que define a lucidez e situa o individuo no presente em
comparagao ao individuo do passado.

Um dos principais discursos sobre o envelhecimento parte da medicina, que, ao convergir
o0s estudos nos aspectos bioldgicos e fisioldgicos, o identifica como uma doenca que degenera o
corpo. Para alguns fil6sofos, do ponto de vista existencial, envelhecer evoca contornos de
“experiéncia, sabedoria e paz” (Beauvoir, 2018, pp. 15-17), ou seja, um progresso (e ndo uma
decadéncia). J4 uma abordagem recente e positiva do envelhecimento aponta para uma direcao
mais favoravel e também mercadoldgica, como um periodo continuo de lazer e de aprendizado, de
satisfacdo pessoal e recomeco de novos planos.

Sendo assim, o envelhecimento ndo tem um carater universal, “é vivido de modo diferente
de um individuo para outro, de uma geragao para outra ¢ de uma sociedade para outra” (Uchoa,
Firmo & Lima-Costa, 2002, p. 26). Essas transfiguracdes pelas quais os discursos do
envelhecimento passaram ao longo da histdria ressaltam que seus significados estdo em constante
construcdo, ao passo que, enquanto processo, nao pode ser analisado somente pelo aspecto

bioldgico, mas também sob a 6tica da cultura e sociedade.

Velho, Idoso ou Terceira Idade: Qual a Diferenga?

De modo a ampliar a compreensdo das representacdes elencadas nos topicos seguintes,
torna-se necessario discutir a origem, o contexto e os significados atrelados aos termos “velho”,
“idoso” e “terceira idade”.

Segundo Clarice Peixoto (2003, p. 70), ao longo da historia, conforme um grupo de sujeitos
envelhecidos obtinham conquistas politicas, sociais e culturais, a criacdo de novas nomenclaturas
(para se referir a eles) eram reivindicadas no intuito de diferencia-los dos demais que ndo possuiam
0S mesmos privilégios.

Enquanto no século XVIII, na Franca, era considerado velho aquele cuja forca de trabalho
(que era a base do seu sustento) estava em declinio e o velhote era um sujeito envelhecido que
possuia uma posi¢do mais privilegiada na sociedade; no século XIX, os termos velho (ou velhote)
e idoso foram utilizados para diferenciar de maneira mais categoérica a posi¢do social ocupada
pelos sujeitos envelhecidos. Aqueles que ndo desfrutavam de um status social alto, ndo detinham

posses e ndo eram capazes de se sustentar no futuro eram considerados velhos ou velhotes. Ja os
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individuos que usufruiam de uma boa posi¢éo social e possuiam bens eram considerados idosos,
alem de serem mais respeitados que os outros (Peixoto, 2003, pp. 70-72).

Mais tarde, as empresas criaram as caixas de aposentadoria (uma espécie de aposentadoria
privada), que garantiam uma pensdo ao trabalhador que ndo rendia o suficiente e precisava ser
dispensado da producdo (desde que fosse recolhida uma parte da renda mensal do trabalhador
durante o periodo de sua atividade). Sendo assim, os termos velho e velhote, além de reforcarem
a auséncia de funcéo social, a limitag&o fisica e a improdutividade, eram utilizados também para
enfatizar a exclusdo social: “a no¢do de velho ¢, pois, fortemente assimilada a decadéncia e
confundida com incapacidade para o trabalho: ser velho € pertencer a categorizacdo emblematica
dos individuos idosos e pobres” (Peixoto, 2003, p. 72).

Na década de 1960, com as novas politicas sociais de assisténcia, o valor das pensbes
aumentou e 0s novos aposentados conquistaram um pouco mais de notoriedade e respeito. Sendo
assim, a palavra idoso substituiu os termos velho e velhote (que foram considerados pejorativos)
na maioria dos documentos e relatorios oficiais que abordavam a questdo do envelhecimento de
maneira mais geral. No entanto, para tratar de temas como doenca, dependéncia fisica e financeira,
necessidade de auxilio das instituicdes publicas e a questdo dos asilos, o termo velho era
novamente invocado (Peixoto, 2003, pp. 73-74).

Peixoto (2003, p. 76) afirma que a conquista ao direito da aposentadoria segundo a idade
cronoldgica, e ndo mais conforme a limitagéo fisiologica, ofereceu uma melhoria de vida e alterou
0 comportamento dos trabalhadores inativos (e mais novos) que ainda gozavam de disposicao
fisica e satde. A ociosidade tornou possivel a realizacé@o de sonhos e a idealizagdo de novos planos.
Esse novo estilo de vida de envelhecer, que se manifestava entre a aposentadoria e a idade
avancada — somado ao aumento da esperanca de vida e ao surgimento de especialistas terapéuticos
que pretendiam tratar e evitar o envelhecimento — conduziu a criagdo de um novo termo com intuito
de atenuar a conotacgéo negativa, que ficou conhecido como a terceira idade.

Guita Debert (1997, p. 39) ressalta que a “invencgdo da terceira idade” representa o
surgimento de uma nova categoria cultural, que se empenha em se afastar de significados negativos
como enfermidade, limitacdo e incapacidade e se aproximar de defini¢des positivas como lazer,
satisfacdo pessoal, resolucéo de novos planos e expectativa de vida prolongada.

Como a nomenclatura terceira idade ndo era mais sindbnimo de velhice, mas englobava

todas as faixas de idade apds a aposentadoria nos discursos sobre o envelhecimento, mais uma
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configuragao foi delineada para distinguir os “jovens idosos” dos “idosos velhos”. Criou-se, assim,
a quarta idade, conforme esclarece Peixoto (2003, p. 76).

Transportando o debate para o contexto brasileiro, Peixoto (2003, pp. 77-78) relata que as
impressoes sobre os termos velho e idoso séo analogas a historia francesa. Segundo a autora, antes
dos anos 1960, o vocédbulo velho podia ter uma conotagdo positiva ou negativa conforme a maneira
que fosse empregado, que dependia do contexto e énfase da situacdo. Na década de 1960, o termo
idoso foi utilizado como forma de respeito e para se referir as pessoas mais velhas de classe social
mais alta. Assim como na Franca, a palavra velho passou a ser empregada como sinénimo de
decadéncia, provocando um movimento que reivindicava a substituicdo desse termo nos textos
oficiais.

Com as concessdes de direitos relacionados a “aposentadoria-velhice”, nos anos 1970 (para
homens com mais de 65 anos e mulheres acima de 60 anos), e a nova Constituicao brasileira, em
1988, que ressalta a importancia de proteger e assegurar o idoso, o aposentado é relacionado a
improdutividade e a velhice. Consequentemente, o termo velho € utilizado tanto para os ricos como
quanto para os pobres, estabelecendo o seu uso para se referir as pessoas consideradas
envelhecidas, decadentes e improdutivas (Peixoto, 2003, p. 80).

Mais tarde, reproduzindo as ideias francesas, a categoria “terceira idade” é importada para
o Brasil para diferenciar os recém-aposentados, que apresentavam vigor, salde e entusiasmo
(Peixoto, 2003, p. 81), do restante do grupo considerado envelhecido.

Para Debert (1999, p. 19), a criacdo da desta categoria teve como objetivo mostrar uma
etapa intermediaria entre a fase adulta e a velhice, para constituir um mercado de consumo que
preza pelo entretenimento, o bem-estar e o inicio de uma nova jornada. A expressao ganhou muita
forca e hoje permanece sélida entre os gerontologos, profissionais voltados a salde e conforto dos
idosos, empresas e 0s media, que buscam atrair o grupo abrangido por essa categoria para o
consumo de atividades culturais e esportivas, servicos de entretenimento, pacotes de turismo e
compra de produtos que evitam, ao maximo, a manifestagcdo do envelhecimento — medicamentos,
cosméticos, procedimentos estéticos e tudo aquilo que preserve o corpo, a saude e a jovialidade:

Nesse processo, a juventude perde a conexao com um grupo etario especifico, deixa de ser

um estégio de vida para se transformar em valor, um bem a ser conquistado em qualquer

idade, através da adocao de estilos de vida e formas de consumo adequadas. (Debert, 1999,
p. 21)
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Conectada a terceira idade e com o objetivo de constituir mercados de consumo e positivar
0 envelhecimento ao extremo, surge, também, uma atitude “ageless”, para se referir a uma eterna
juventude, ou seja, determinar que idade ndo € relevante enquanto houver um estado de espirito
que ndo envelhece.

No mesma sentido, Debert (1999, p. 14) aponta para uma nova forma de gestdo do
envelhecimento, que coloca o sujeito como o principal encarregado e responsavel pela sua maneira
de envelhecer, correndo o risco de ser apontado como negligente caso ndo corresponda aos habitos
de comportamento e consumo classificados como corretos e desejaveis. Rotulada por Debert como
reprivatizacdo da velhice, a autora € critica dessa gestdo da autorresponsabilidade, alegando que
isso pode servir de pretexto para o enfraquecimento ou extingdo de politicas publicas e de projetos
sociais destinados aos idosos.

Segundo Gisela Castro (2015, p. 104), a exacerbacéo da valorizacdo do estilo de vida jovial
e 0 historico de conotacgdes negativas ligadas ao termo velho seriam alguns dos motivos pelos quais
o rotulo de velhice ainda é amplamente rejeitado:

Sendo o valor social atribuido ao velho que se mantém jovem e ativo, a velhice raramente

comparece como uma categoria de auto-identificacdo [...] E provavel que isso se deva a

uma percepc¢ao de que ao negarmos a nossa propria velhice, evitariamos o estigma negativo

e a dose de ostracismo social que estaria implicita nesta categorizagdo. (Castro, 2015, p.
104)

Como uma das formas de combater o idadismo (preconceito baseado na idade que
geralmente se estabelece no menosprezo ao idoso) e confrontar a tendéncia em atribuir conotacées
negativas a palavra velho, Castro (2020), na webconferéncia “Comunicacdo com idosos em
tempos de pandemia”, defende que cabe aos estudiosos do envelhecimento “promover a
desobstru¢do semantica” do termo e resgatar a sua utilizacdo como uma atitude de resisténcia
(Castro, G.G.S.; Mello, C.H.P. & Miné, T.Z., 2020). Nesse sentido, o presente trabalho empregara
os termos velho e idoso ao longo da discussao sobre o envelhecimento.

Atualmente, no Brasil, varios outros termos encontram-se em utilizagdo, por exemplo:
“meia-idade” e “aposentadoria-ativa” para definir estagios intermediarios ao envelhecimento
(Debert, 1999, p. 18); e “mais velho”, “longevo”, “sénior” e “maduro”, nomenclaturas
consideradas mais neutras e respeitosas.

Também existe a expressdo ambigua “melhor idade”, que pode ser empregada tanto como

um eufemismo para evitar a mencdo a velhice, quanto como para revelar a romantizacdo do



23

envelhecimento, conforme aponta Helena Wiechmann, do canal do YouTube “Avos da Razao™:
“Sempre que me falam “melhor idade”, eu pergunto: e qual é a pior?”. (Bonetti, S.; Mello, G. B.
& Wiechmann, H., 2020).

Discursos e Representacdes do Envelhecimento

Ao longo dos anos e através de transformacgdes culturais, sociais, historicas e
principalmente no campo da medicina, os discursos sobre o envelhecimento surgiram,
estabeleceram-se, foram contestados e ressignificados.

Entre os discursos que se tornaram senso comum, destacam-se 0s significados mais
enraizados como debilidade, pauperizacdo, experiéncia de vida, soliddo e tradicionalismo.
Também se observa significados mais positivos e em amplo crescimento, como fase de liberdade
e experimentacgdes, envelhecimento ativo e realizacdo de novos sonhos.

De acordo com Debert (1999, p. 17), em decorréncia da invisibilidade do discurso sobre o
idoso, ha uma insuficiéncia e inconsisténcia de conhecimento sobre o tema em épocas distantes,
ofuscando a real existéncia ou ndo de algumas perspectivas — por exemplo, a “Idade do Ouro”,
uma época em que, ao contrario dos dias de hoje, as pessoas mais velhas eram muito valorizadas
e estimadas na sociedade.

No entanto, a década de 1970 contou com um marco na producdo de discursos sobre o
envelhecimento com a publicacdo do livro intitulado “A Velhice”, de Beauvoir, cujo intuito era
“quebrar a conspiragdo do siléncio”, ou seja, visibilizar o tema que era considerado um tabu,
constantemente evitado como se nao existisse: “Para a sociedade, a velhice aparece como uma
espécie de segredo vergonhoso, do qual é indecente falar” (Beauvoir, 2018, p. 7). I1sso se somou
ao surgimento da categoria terceira idade, que pretendia romper com a visdo depreciativa do
envelhecimento (em que ele € visto como um problema para a familia, para a sociedade e para a
economia) e apresentava uma perspectiva mais positiva, em que os idosos sao enxergados como
individuos ativos, que constituem um mercado consumidor, conseguem assumir 0 protagonismo
de suas vidas e fazer valer os seus direitos.

Serge Moscovici (2007, p. 41), ao discorrer sobre as mudangas e evolugfes das
representacdes sociais, ressalta que, no intuito de desvenda-las, é preciso recorrer a sua historia,

voltar a sua origem e ao contexto para clarificar suas ramificagdes e entender quais préaticas sociais
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compartilhadas em uma cultura levaram a constru¢do de um imaginério coletivo sobre
determinado tema.

Em concordancia, Beauvoir (2008, pp. 41-42) defende que, de modo a entender o
envelhecimento em sua heterogeneidade, € preciso investigar a posicéo atribuida as pessoas mais
velhas na sociedade e como elas sdo representadas temporalmente e em contextos distintos.

Dessa maneira, entende-se que é fundamental resgatar, sempre que possivel, o histérico, o
contexto e os fatores que propiciaram o surgimento de alguns discursos relevantes para esta
pesquisa e os significados acionados nas narrativas e representacdes que se mantém no imaginario

social contemporéaneo.

Doenga e Declinio

Um discurso muito difundido sobre o envelhecimento pertence a medicina, que associa a
velhice a uma doenca que provoca o desgaste e o declinio do corpo. Entre os estudos médicos
antigos, prevaleciam sempre as descri¢des negativas do envelhecimento, que o caracterizava como
um infortunio: a degradacdo do organismo, o enfraquecimento do vitalismo, patologia e morte.
Neste sentido, Beauvoir (2018, pp. 23-28) revela que, por muito tempo, a producéo textual sobre
o tema recomendou a higiene como forma de prevencdo a velhice. Entretanto, ndo havia mencdes
precisas sobre o seu diagndstico e cura. Somente com a medicina moderna é que o envelhecimento
foi entendido como um processo intrinseco ao curso da vida, minando a ambicdo de conferir-lhe
uma causa especifica.

De acordo com Luna Silva (2008, pp. 158-159), os discursos prévios sobre a velhice
propiciaram que, em 1910, o médico estadunidense Ignatz Nascher estabelecesse a geriatria como
uma especialidade médica dedicada ao estudo do corpo envelhecido, permitindo diferenciar a
velhice de outros estdgios da vida (fase adulta e infancia) e também apontando a decadéncia fisica
como a sua principal descricdo. Dessa forma, a atribuicdo de declinio ao envelhecimento,
alicercada por um discurso médico, ndo so se estabeleceu no imaginario coletivo, como também
Se propagou por outras areas de conhecimento.

Recentemente, a Organizacdo Mundial da Saude decidiu incluir a velhice na Classificacdo
Estatistica Internacional de Doencas e Problemas Relacionados a Sadde (CID), um manual que
determina condi¢des que exigem tratamentos medicos. A OMS alega que esta inclusdo, prevista

para a 11° edicédo a ser lancada no ano de 2022, esta pautada em algumas questfes, como o fato de
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que os individuos podem morrer de velhice, além da possibilidade de ser identificada como causa
provavel em certiddes de obito. No entanto, como aponta Alexandre Kalache (presidente do Centro
Internacional de Longevidade no Brasil) e Carlos André Uehara (Presidente da Sociedade
Brasileira de Geriatria e Gerontologia) em um artigo para a Folha de Sao Paulo (2021), classificar
a velhice como doenca pode acarretar uma série de problemas, dentre eles: a imprecisdo de
diagndsticos e o risco deste rétulo encobrir enfermidades que poderiam ser tratadas; a defasagem
na adocdo de politicas publicas que atuem em prol das demandas que surgem com o acelerado
envelhecimento populacional; e o favorecimento aos interesses econdmicos da inddstria do
entienvelhecimento, com a consequéncia de fortaler e aumentar ainda mais a discriminacéo etaria
que existe no pais.

Partindo desta concepcdo que apresenta a velhice como uma doenca, as ideias de
decadéncia, diminuicdo das faculdades mentais, perda do controle do corpo e reducéo de algumas
funcbes do organismo estdo consolidadas como sindnimo de envelhecimento e contribuem para a
perpetuacgdo de representacdes que estereotipam o idoso. Entre as mais comuns: surdez, uso dos
oculos para corrigir a visao, perda da memoria e uso da bengala ou da cadeira de rodas para auxiliar
a locomocgao.

Um exemplo dessa representacdo aparece no comercial do Banco Bamerindus, veiculado
na década de 1990 no Brasil, no qual uma idosa chega em casa com uma vitrola que acabou de
comprar e empenha-se em contar a novidade para 0 esposo, que esta surdo e ndo consegue escutar
0 que ela diz. Entdo a Coopercap Bamerindus (servico de capitalizacdo) é oferecida como uma
solucdo rapida para se conseguir dinheiro. Nesse sentido, umas das mensagens que podem ser
interpretadas é que o banco oferece meios para a realizacdo imediata dos sonhos do consumidor,
antes que ele envelheca e perca a oportunidade de usufruir a vida.

Outro comercial, mais recente, que exibe o significado de declinio é intitulado “A grande
despedida — A homenagem” e foi ao ar em 2017. No comercial da Nissan, idosos que ndo
conseguiram renovar a carteira de habilitacdo, pelo fato de ndo passarem nos testes clinicos, foram
convidados a pilotar um carro esportivo em um autddromo para se despedirem da direcdo em
grande estilo: com presenca de torcida e da familia, acrobacias de motos durante o trajeto e banda
musical na linha de chegada. Apesar de o filme publicitario explorar a felicidade dos idosos ao
conduzirem o automovel da marca, ndo deixa de exibir que a velhice é uma fase de constantes

perdas e declinio fisico e cognitivo do organismo.
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Incapacidade e Dependéncia

Derivada do discurso de declinio do corpo, ha, também, uma concepgdo forte de que as
pessoas mais velhas ndo conseguiriam realizar tarefas cotidianas ou cuidar de si. Dessa forma, esse
discurso pode ativar o excesso de protecdo e promover atitudes que convertem o idoso em uma
crianca, limitando sua autonomia e liberdade:

A problematica infantilizagao do idoso ¢ uma dessas formas estereotipadas de se relacionar

com os mais velhos. Travestida de carinho diante da fragilidade da situagao de

dependéncia, essa forma de tratamento frequentemente dispensado por cuidadores e

profissionais de saude atinge a dignidade do mais velho ao destituir-lhe do status de pessoa
adulta. (Castro, 2015, p. 108)

E muito comum encontrar tracos dessa infantilizagdo nos antncios publicitarios, por
exemplo: quando se usa o diminutivo no tratamento aos mais velhos (ao falar vovozinha,
bonitinha, queridinha etc.); na maneira de conversar e explicar o funcionamento de um produto a
eles (como se tivessem dificuldade para entender); e ao incentiva-los a se comportar como criangas

ou adolescentes, seja nos gestos, girias, no uso de roupas ou acessorios.

Auséncia de Papel Social (Inatividade) e Pauperizacao

Debert (1999, pp. 71-72) afirma que, até o fim dos anos 1960, grande parte das pesquisas
estava concentrada em produzir conhecimentos sobre o envelhecimento nas sociedades
industrializadas, ressaltando que a velhice era entendida como uma fase de perda de papéis sociais.
O declinio do corpo e a diminuicdo do desempenho fisico e da destreza das pessoas mais velhas
eram fatores que as tornavam inaptas para o trabalho e, consequentemente, a improdutividade e
inatividade eram vistas como uma auséncia de funcéo na sociedade (Peixoto, 2003, p. 72) ou, como
ressalta Debert (1999, p. 72), uma “existéncia sem significado”.

No contexto estadunidense, Beauvoir afirma que “ndo se considerava que 0S velhos
incapazes de trabalhar tivessem direitos; eles eram tidos na conta dos preguicosos, fracassados,
decadentes. Era essencialmente a familia que cabia seu sustento” (2018, p. 257). Sendo assim, no
panorama familiar, no qual todos os individuos sdo produtivos, as pessoas mais velhas, em funcao
das limitacGes fisicas e da ociosidade, sdo consideradas um fardo, devido a necessidade de

cuidados e dependéncia financeira.
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Em virtude desse movimento que culmina na pauperizacdo do idoso, mais uma
representacdo negativa do envelhecimento é acionada e enfatizada entre os anos de 1945 a 1960
(Debert, 1992, p. 35). Apesar do direito a pensdo, a auséncia de outras medidas de auxilio ao idoso
fazia com que o beneficio servisse apenas como uma forma de subsisténcia, insuficiente para arcar
com as despesas do aluguel, da boa alimentacéo e do alto custo dos remédios. Para os trabalhadores
que ocupavam cargos de baixo escaldo, a pensao fornecida pelas caixas de aposentadoria exprimia
nada mais que uma queda de posi¢do social e, consequentemente, piora na condi¢do de vida
(Beauvoir, 2018, p. 256).

Enquanto os significados de pobreza, auséncia de oficio e funcdo na sociedade foram
reforcados, notou-se a invisibilidade desse ator social nos andncios publicitarios. Se ndo ha poder
de compra, o individuo ndo constitui um mercado de consumo. Outra possivel interpretacdo desses
significados nos anuncios é quando o idoso esta presente, mas seu personagem € passivo, constitui
um mero papel figurativo na representacao da familia, mas ndo demonstra ter um poder de decisao

de compra.

Abandono, Soliddo e Violéncia

Debert (1992, p. 35) afirma que, de 1959 a 1967, no contexto francés, hd uma alteracdo na
percepcao sobre o idoso, um olhar mais delicado para a sua forma de viver, que desperta a aten¢ao
para a sua experiéncia de soliddo e abandono.

Beauvoir (2018, pp. 261-263) aponta alguns fatores que propiciam essa situa¢do, como a
migracdo dos jovens do campo para as cidades e a falta de estrutura das residéncias das cidades.
A auséncia de elevadores faz com que os idosos com mobilidade reduzida evitem sair de suas casas
e permanecam mais isolados. Sem os filhos, os domicilios tornam-se mais dificeis e caros de
manter, e muitas residéncias ndo sdo adaptadas para suprir as necessidades dos mais velhos — as
vezes é necessario envia-los para casas de repouso. A autora também associa a solid&@o a violéncia
que parte dos velhos sofre no circulo familiar: em muitos casos, eles preferem se afastar e viver a
s0s a enfrentar maus-tratos.

Debert (1999, p. 81-86) assinala que essa questdo deve ser analisada com cuidado, evitando
a generalizacdo de que a experiéncia de abandono e soliddo é comum a muitos idosos. Ponderando,
também, que a experiéncia de soliddo, abandono e violéncia ndo € vivida de maneira idéntica em

diferentes contextos, a autora cita algumas questdes que merecem reflexao.
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Em alguns casos, a solidao relatada pelos velhos ndo caracteriza a relagdo com a familia,
mas sim a reducdo da convivéncia com os amigos e colegas de profissdo, o que ela nomeia de
“relagdes periféricas”. Além disso, o fato de alguns idosos viverem a s6s hem sempre representa
que houve abandono, a melhoria constante nos sistemas de transporte e comunicacao séo fatores
que propiciam a fluidez das relagdes familiares e alteram as formas de estruturas domesticas. Por
fim, em consonancia com Beauvoir, Debert afirma que o fato de um idoso viver com os filhos néo
é uma garantia de bem-estar e qualidade de vida; em muitos casos, o abandono, a soliddo e a
violéncia se expressam no interior dos lares.

Segundo a autora, a questdo da relevancia de o idoso morar com a familia é controversa.
Enquanto alguns estudos destacam que esse tipo de convivéncia é primordial e saudavel, outros
defendem o distanciamento familiar e a formacdo de comunidades de velhos. Em virtude dessa
questdo, uma linha de pesquisa aponta que “as novas formas de sociabilidade na velhice ndo
deveriam, assim, ser pensadas como substitutas das relaces familiares, mas como esferas distintas
de relagdes” (Debert, 1999, p. 86). Em adicional reflexdo, a proposta de separacdo das esferas de
convivio pode explicar o fato de alguns idosos se sentirem solitarios ou abandonados ainda que
estejam em companhia de um desses grupos.

A violéncia fisica contra os idosos € um tema recorrente nas campanhas governamentais,
de associacOes e organiza¢cdes ndo governamentais (ONGs). Ao contrario dos andncios
publicitarios cujo objetivo é a venda de servicos e produtos, elas sdo denominadas propagandas
sociais, cuja finalidade é ideoldgica, de alertar sobre o problema e induzir a uma mudanca de
postura frente a situacéo.

Apesar da multiplicidade de representacdes positivas do envelhecimento que surgiram nos
altimos anos, os estereotipos de soliddo e abandono ainda permeiam algumas producgdes
publicitarias, entre as quais se destacam dois exemplos que foram ao ar no més de dezembro dos
anos de 2015 e 2017, em virtude do Natal.

A primeira producéo é alema, de 2015, da Edeka, em que um senhor de idade sempre passa
o feriado sozinho, pois os filhos moram em locais distantes e estdo sempre ocupados. Cansado da
situacdo de soliddo e abandono, ele resolve enganar a familia e fingir a sua morte, fato que quebra
a rotina dos filhos e faz com que eles precisem ir até a casa do pai para organizar o veldrio.

Chegando 14, no Natal, eles encontram a mesa posta, o banquete servido e o pai vivo, que diz: “De
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que outra forma eu poderia trazer todos vocés juntos?”. A cena seguinte mostra toda a familia
reunida e feliz.

A segunda producdo, da Sadia, de 2017, retrata a rotina solitaria e pacata de um idoso, ex-
atleta, que observa da varanda de sua casa uma crianca, com sindrome de Down, treinando para
uma corrida de Natal. Ao perceber que os esfor¢os da menina ndo alcangam grandes resultados,
ele resolve treiné-la, oferecendo dicas de alongamento, propondo exercicios e fazendo com que o
cdo acompanhe a garota nos treinos para estimula-la a correr mais rapido. Ao superar o desafio e
vencer a corrida ao lado de seus amigos, a menina, no intuito de agradecer a seu treinador e novo
amigo, convida-o para a celebracdo de Natal de sua familia.

No segundo comercial, apesar de o senhor ter a companhia de um céo (cuja representacao
social se refere ao “melhor amigo do homem”), ele expressa um sentimento de solidao, que pode
ser explicado pela linha de pesquisa mencionada anteriormente, na qual uma esfera de relagcdo ndo

pode ser entendida como substituivel por outra.

A “Idade do Ouro”

O discurso da existéncia da “Idade do Ouro” — uma época em que os mais velhos usufruiam
de influéncia e prestigio devido a sua experiéncia de vida e eram respeitados na familia e na
sociedade, surgiu para se contrapor a experiéncia negativa do envelhecimento ap6s a
industrializacdo das sociedades que, ao valorizar as pessoas conforme a sua forca de trabalho,
atribuiu aos mais velhos imagens correspondentes a incapacidade, inatividade, debilidade,
declinio, pobreza, aumento da despesa financeira e, por consequéncia, levou esse grupo a exclusao
social.

Beauvoir (2018, pp. 49-51) argumenta que existe um grande hiato entre as reais praticas
sociais de um grupo e os mitos criados por ele. Um dos exemplos sdo 0s esquimas, cuja velhice é
exaltada por meio de muitas lendas, nas quais os velhos sdo apresentados como curandeiros, sabios
ou protetores: porém, nos seus costumes antepassados, quando o patriarca da familia (tirano e
autoritario) ficava debilitado, era desprezado pelos seus filhos, que roubavam suas posses e 0
deixavam para morrer — sozinho na neve ou trancado em um iglu.

Também era costume entre os esquimas de Angmassalik (na Groenlandia) cometer suicidio

quando se sentiam incapacitados e um incomodo para a comunidade: “muitas sociedades respeitam
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as pessoas idosas enquanto estdo llcidas e robustas, mas livram-se delas quando se tornam
decrépitas e senis” (Beauvoir, 2018, p. 56).

Segundo Debert (1999, p. 79), essa tentativa de homogeneizar a experiéncia do
envelhecimento nas sociedades tradicionais, anteriores a industrializacdo, ndo se confirma, pois,
além de inexistirem dados suficientes para corroborar a ideia, pesquisas antropoldgicas sobre
sociedades primitivas apontam que esses valores dependem da cultura em que o0 sujeito esta
inserido. Como exemplos, a autora cita que na tribo indigena Chaga, o grau de influéncia e o status
das pessoas mais velhas estavam relacionados a sua prosperidade ao longo da vida; ao passo em
que, para os indios da Coast Salish, o dominio sobre os rituais religiosos era o que concedia aos
mais velhos autoridade e importancia sobre os demais.

No entanto, apesar de haver um consenso entre estudiosos de que nunca existiu uma época
em que todas as pessoas mais velhas eram respeitadas na sociedade independentemente da cultura
e da sua situacdo financeira, fisica e mental, esse discurso mitico existe na memoria coletiva da
sociedade e ndo pode ser desconsiderado como uma representacao do envelhecimento, mesmo que

ndo corresponda a total realidade.

Sabedoria, Experiéncia e Meméria

Outraimagem que permeia 0 imaginario coletivo é a figura do idoso, muitas vezes retratada
pela avé ou pelo avd transmitindo conhecimento aos mais novos — na figura dos netos, seja
contando uma historia, oferecendo conselhos de vida ou mesmo ensinando a cozinhar ou fabricar
um objeto. Além dessa representacdo bem comum, existem outras, como a imagem do ancido da
tribo, que detém o conhecimento das lendas, tradi¢ces, rituais e receitas para enfermidades.

Nessas representacdes, o idoso € uma figura de referéncia e autoridade entre a familia e a
sociedade, a memdria € um acervo de experiéncia e uma heranca do passado, e 0 conhecimento
que detém necessita ser compartilhado para que a cultura seja preservada e perpetuada.

Debert (1999, pp. 149-150) aponta que, entre os programas publicos ou privados destinados
a promover atividades de lazer aos idosos, € muito comum que os profissionais trabalhem com
representacdes positivas do envelhecimento de modo a restabelecer a autoestima e o entusiasmo
dos participantes. A experiéncia singular do velho é exaltada e transformada em uma licdo aos
mais novos. A memdria é tratada com preciosidade e com a perspectiva de que precisa se manter

viva pela sociedade e pelos cidaddos: “trata-se de redefinir o que é a experiéncia do
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envelhecimento, transformando-a em um periodo de vida a ser vivido de maneira mais madura e
proficua” (p. 149).

Dessa forma, os sinais do envelhecimento sdo minimizados e ressignificados: a velocidade
em realizar tarefas indica pressa, enquanto a reducdo da mesma indica cuidado, carinho e
perfeicdo; apesar do enfraquecimento corporal, a consciéncia encontra-se mais robusta; e o
envelhecimento afasta o sujeito daquilo que é banal e instrui a sua mente apenas para o
fundamental e o0 que merece dedicagdo — destacando a racionalidade e a sabedoria.

Apesar dessas imagens concederem contornos positivos ao envelhecimento, Beauvoir
destaca outra visdo — um contraste que se constroi quando essas representacdes sdo tratadas com
rigidez e estruturam um modelo a ser seguido por todas as pessoas envelhecidas:

A imagem sublimada deles mesmos que lhe é proposta € a do Sabio aureolado de cabelos

brancos, rico de experiéncia veneravel, que domina de muito alto a condicdo humana; se

dela se afastam, caem no outro extremo: a imagem que se opde & primeira é a do velho
louco que caduca e delira e de quem as criancas zombam. (Beauvoir, 2018, p. 9).

A problematica de se enxergar o idoso quase como um sujeito transcendental e perfeito,
que ndo pode cometer falhas e deve dispor de todas as qualidades (Beauvoir, 2018, p. 9), resulta
no risco de sufocar sentimentos, valores, desejos e atitudes dos velhos. Isso por estabelecer que
eles ndo deveriam possuir ou demonstrar desejos sexuais, cilimes, raiva, frustracdes ou mau humor,

com a ameaca de serem taxados de depravados, ranzinzas ou infantis.

Velho é o Outro

Uma das inquietagdes de Beauvoir diz respeito a negacdo do envelhecimento em virtude
de todas as imagens negativas que ele contempla, como o declinio, a doenca, a pauperizacao e as
mudancgas no corpo.

Conforme sinaliza a autora, em 1970 o assunto era considerado um tabu pela sociedade,
que, muitas vezes, agia como se a condi¢ao da velhice estivesse muito distante da realidade: “Antes
que se abata sobre nds, a velhice é uma coisa que s6 concerne aos outros. Assim, pode-se
compreender que a sociedade consiga impedir-nos de ver nos velhos nossos semelhantes”
(Beauvoir, 2018, p. 11).

Ainda segundo a autora, a rejeicao ao envelhecimento era um discurso presente até mesmo
no grupo de pessoas com idade mais avancada, que, ao acreditar que ser considerado velho era

inadmissivel e vexatorio, defendia apenas a utilizacdo das expressdes “mais jovem” OU “mMenos
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jovem” para se referir as pessoas, como se o fato de ndo mencionar o termo pudesse evitar ou
encobrir a sua existéncia (Beauvoir, 2018, p. 11).

Até hoje, aincapacidade de enxergar a velhice como uma certeza da vida humana e também
de toma-la como uma caracteristica de identificacdo pode colaborar com a perpetuacdo do
idadismo, pois o distanciamento com relagdo aos velhos inibe a convivéncia entre geracGes e 0
entendimento das mdultiplas experiéncias favoraveis e desfavoraveis do envelhecer. Negacao e
distanciamento da experiéncia de envelhecer, expressas na ideia de que “velho ¢ o outro”, também
aparecem na pesquisa conduzida por Debert, mostrando-se relevantes ao indicar mais uma maneira

de significar o envelhecimento.

Terceira Idade e os Novos Contornos para Experiéncia do Envelhecimento

Parece haver consenso entre 0s pesquisadores do tema (cf. Debert, 1997; Laslett, 1991,
Peixoto, 2003; Silva, 2008) quando se trata de enfatizar que a manifestacao da categoria “terceira
idade”, provocou uma reviravolta na forma de entender e falar sobre o envelhecimento.

Segundo Peter Laslett (1991, p. 3), o termo surgiu em 1970, na Franga, com a inauguragéo
das Universités du T'roisieme Age, universidades direcionadas a um grupo de pessoas de mais
idade (denominada terceira idade) com a pretensdo de romper com o carater depreciativo que o
termo velho sugeria.

Era um discurso completamente diferente, que reorganizava os estagios da vida, que visava
a romper com os clichés e tracava novos contornos ao envelhecimento, sugerindo que essa
experiéncia ndo correspondia ao descanso e a espera pelo fim da vida mas que, pelo contrario,
permitia a continuidade, o recomeco, o aprendizado de outras tarefas e ocupacoes, a realizacao de
novos projetos e o desfrute do lazer.

De acordo com Laslett (1991, pp. 77-79), os motivos que permitiram a inser¢ao do sujeito
— que dispbe de salde, tempo e autonomia, que detém recursos econémicos e entusiasmo de
vivenciar novas experiéncias — nessa nova categoria social foram o aumento da esperanca de vida
(com os avancos da medicina) e a universalizacdo da aposentadoria (que propiciou a melhoria na
qualidade de vida).

Cabe ressaltar que o surgimento da categoria terceira idade apenas foi possivel devido a

existéncia concreta de um grupo robusto de aposentados (constituido pelas camadas médias
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urbanas) que se encaixava no perfil do sujeito mencionado por Laslett e tornava auténtico e factivel
o discurso do envelhecimento positivo (Debert, 1999, p. 19).

Para além da existéncia desse grupo, Silva (2008, p. 162) destaca, também, outras hipoteses
que propiciaram a instituicdo da terceira idade, como os interesses e esfor¢os da gerontologia e da
cultura do consumo em impulsionar e tornar o discurso legitimo. Em contrapartida a um viés mais
otimista e positivo, manifestam-se discursos que impdem o envelhecimento bem-sucedido como
um ideal a ser seguido, imputando ao sujeito a responsabilidade pelo seu envelhecimento, que seria
um reflexo das escolhas (saudaveis ou desfavoraveis) relacionadas as acdes, aos habitos e aos
comportamentos ao longo da vida (Debert, 1999, p. 227).

Em paralelo, um dos entendimentos do que seria considerado um envelhecimento positivo
se aproxima de um modelo corporal e comportamental juvenil, abrindo margem para a negacao da
velhice, que é tomada como um estilo de vida, e ndo uma fase da vida (como serd discutido

adiante).

Desprezo pela Idade Cronoldgica e Dissociagdo entre 0 Corpo e o “Eu” Interno

Quando o discurso do envelhecimento positivo € estabelecido, surge com ele um leque de
compreensdes sobre a experiéncia de envelhecer. As ideias de “the ageless self” e “mascara da
idade” foram duas perspectivas que ganharam notoriedade no final dos anos 1980 e inicio dos anos
1990 e ainda alimentam debates sobre a ndo relacéo entre idade cronoldgica e o envelhecimento,
bem como sobre a oposicao do corpo envelhecido ao estado de espirito que permanece 0 mesmo
independente do tempo.

O termo “the ageless self”” é validado na pesquisa de Sharon Kaufman (1986, pp. 6-7) para
identificar um grupo de entrevistados na faixa dos 70 a 97 anos, que consideravam a idade
cronoldgica insignificante na sua experiéncia de vida. Para eles, a velhice ndo é uma caracteristica
definidora de identidade, mas um estado de espirito, variavel e passageiro, que configura nada
mais do que uma disposi¢do, que pode ser sentida dependendo do momento ou de um contexto.

A autora destaca que os entrevistados mencionam que passaram por mudancas fisicas no
corpo, mas relatam, a todo momento, que muitos dos aspectos de sua personalidade ndo se
alteraram. Existe um forte simbolismo no “eterno eu” do passado que faz com que eles ndo se

reconhecam naquele corpo envelhecido e se sintam mais novos do que aparentam ser. Para eles,
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esse sentimento é muito mais forte e importante do que a aparéncia externa ou as mudancgas que
ocorrem no funcionamento do corpo (Kaufman, 1986, pp. 12-14).

Seguindo a mesma linha, a méascara da idade é uma conjectura dos autores Featherstone e
Hepworth (1991, pp. 379-381), que delineiam uma perspectiva em que a velhice, de acordo com
um grupo de idosos, era considerada uma mascara que encobre a verdadeira esséncia do sujeito —
ou seja, por tras da aparéncia envelhecida mantém-se uma atitude juvenil. Em consonancia com a
ideia de Kaufman, a méascara da idade admite o envelhecimento do corpo e nega o envelhecimento
do espirito. Assim, o sujeito mantém os valores, atitudes e comportamentos de quando era mais
novo, enquanto seu corpo representa apenas uma casca: um disfarce que distancia o corpo do “eu”
interno.

Na hipétese de Featherstone e Hepworth (1991, p. 386), a idade cronoldgica também se
revela um fator irrelevante na caracterizagdo dos sujeitos. Os autores sugerem que a categorizagao
conforme ciclos de vida (infancia, juventude, fase adulta e velhice) remetem a uma definicdo mais
fixa e linear. Ja o conceito de curso de vida, contempla um modelo mais maleavel: com multiplos
caminhos, sem rituais de passagem de uma etapa para a outra e que comporta sucessivas mudancas
em um sistema social heterogéneo.

Portanto, na perspectiva do curso de vida, mais importante do que o tempo ou a idade, estdo
as experiéncias e transformacgdes corporais e mentais pelas quais 0 sujeito percorre no seu

desenvolvimento, que se manifestam diferentemente para cada um deles.

Uma Questdo de Autoconvencimento e Comportamento

A pesquisa de Debert do final dos anos 1990, com individuos acima dos 70 anos — realizada
com residentes de um asilo e também com participantes de programas sociais destinados ao
publico longevo, contraria a hip6tese da autora de que o envelhecimento seria um fator importante
de identificacdo e reconhecimento entre os entrevistados. Os resultados do estudo apontam para a
linha de discurso de Kaufman (1986) e Featherstone e Hepworth (1991), bem como também
propdem enfrentamento ao envelhecimento. Segundo a autora, ha uma unanimidade ao estabelecer
que a velhice ¢ “um problema de outros que se comportavam como velhos, mesmo que com menos
idade” (Debert, 1999, p. 26). Para além do ndo reconhecimento (velho € o outro) e da dissociagao
daidade cronolégica com a velhice (mesmo que com menos idade), a perspectiva dos entrevistados

destaca uma relacéo incisiva entre envelhecimento e comportamento, que nao pode ser ignorada.
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Juventude e velhice, que comumente sdo apresentados como categorias de idade, no
panorama desta pesquisa, sdo manifestados como estilos de vida e — dependendo dos significados
(positivos ou negativos) acionados para representar a experiéncia do envelhecimento — cabe a cada
um se comportar ou sustentar habitos de maneira a se afastar ou se aproximar dessa condicao.
Levando o discurso ao extremo, o envelhecimento é tomado como uma questdo de escolha (Debert,
2003, p. 155), ao passo que envelhecer pode ser entendido como descuido e negligéncia de pessoas
que ndo adotaram atitudes corretas de maneira a enfrenta-lo.

Segundo Debert (2003, pp. 154-155), essa dindmica entre envelhecimento e
comportamento, ao demonstrar uma forma de gestdo que transfere aos sujeitos a responsabilidade
e capacidade de evitar a propria velhice, também abre margem para uma exploragdo por parte dos
mercados de consumo. N&o é sem motivo que, apoderando-se da emergéncia desse discurso no
contexto dos programas de envelhecimento bem-sucedidos, ha um bombardeio de anuncios
publicitarios recentes que prescrevem que a ado¢do de um estilo de vida capaz de driblar o
envelhecimento é possivel por meio do consumo de produtos e servi¢os adequados.

Na Espanha, a Ikea langou, em 2013, o comercial “Empieza algo nuevo”, no qual um idoso,
usando bengala e andando com uma certa dificuldade, frequentemente encontra seus amigos no
banco de uma praga para alimentar os pombos. Com o passar dos dias, ao perceber que a turma de
velhos esta aumentando e o banco esta sempre ocupado, compra uma cadeira para ter onde sentar
e continuar alimentando os animais na companhia dos seus amigos. No entanto, essa cadeira
desperta sua vontade de conhecer outros cantos da praca, permite que ele tenha contato com outras
pessoas e estimula seus sonhos. A partir desse momento, seu comportamento se altera: ele
abandona sua bengala na rodoviaria e parte para uma viagem (estilo “mochildo’’) na companhia do
objeto.

Ele viaja pelo mundo, conhece pessoas, pede carona, faz tatuagem, natacio, trilha. E
perceptivel a melhora do humor e as mudancas no seu corpo, no modo de vestir e de agir. Ao fim
da sua aventura, ele leva a cadeira para a praca e a deixa com seus amigos, 0S quais permanecem
com 0s mesmos comportamentos de sempre. O personagem principal, com um ar mais jovial, sem
0s Oculos e a bengala e visivelmente mais feliz, caminha até uma loja da Ikea para efetuar uma
nova compra enquanto surge a frase “comece algo novo”.

O comercial é um exemplo do discurso mencionado acima, em que o envelhecimento é

encarado como fruto de uma escolha individual, uma questdo de comportamento de pessoas que
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agem como velhos, ao passo que o consumo de alguns produtos e servigos sdo aptos a alterar essa
condicdo e a rejuvenescer o sujeito. Essa mensagem fica explicita nas diferentes formas de compor
0 personagem. Antes de comprar a cadeira, sdo utilizados esteredtipos do envelhecimento, como
uso de bengala, dificuldade de locomog¢édo, mau humor, tristeza, a acdo de alimentar os pombos na
praca em companhia de outros idosos e 0 uso de roupas mais sérias e formais. Apos a compra da
cadeira, 0 personagem demonstra atitudes que sdo consideradas joviais: ele ndo necessita de
auxilio de bengala para se locomover, pratica atividades fisicas, faz tatuagens, pega carona com
desconhecidos, sai em busca de aventuras, convive com pessoas de diferentes faixas etarias, adota

um novo estilo de vestimenta e estd sempre bem-humorado.

Velhice como Vila a Ser Combatida

Estabelecida a triade envelhecimento, comportamento e consumo, surge uma ambiguidade.
Concomitantemente as representagdes positivas relacionadas a terceira idade que sdo manifestadas
na tentativa de romper com estigmas enraizados, também ha uma propensdo das produgdes
publicitarias em resgatar uma série de conotaces negativas para transformar a velhice em uma
vila, cujos efeitos sobre 0 organismo e sobretudo sobre a aparéncia seriam desfavoraveis e temiveis
— efeitos estes que as pessoas devem rejeitar, combater a qualquer custo ou, a0 menos, evitar o
quanto for possivel através da aquisicdo de produtos e servicos.

A oferta de cosméticos e procedimentos estéticos com o rétulo de antienvelhecimento para
manter uma aparéncia juvenil € um dos exemplos que clarificam a agressividade do discurso ao
investir na existéncia de um belo e ideal jovem, em contraponto a velhice, que seria feia e
repulsiva:

A publicidade, os manuais de auto-ajuda e as receitas dos especialistas em saude estdo

empenhados em mostrar que as imperfeicdes do corpo ndo sdo naturais nem imutaveis e

que, com esforgo e trabalho corporal disciplinado, pode-se conquistar a aparéncia desejada:

as rugas ou a flacidez se transformam em indicios de lassitude moral e devem ser tratados

com a ajuda de cosméticos, da ginastica, das vitaminas, da inddstria do lazer. (Debert,
1999, pp. 20-21)

E importante reforcar que por tras dessa representacio ha também um grande empenho em
atribuir ao sujeito o encargo pelo seu corpo e aparéncia fisica, fazendo com que ele se sinta

obrigado (cada vez mais cedo e independentemente da sua idade) a adotar comportamentos e
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habitos de consumo na tentativa de travar uma luta contra o envelhecimento e ndo ser taxado como

um individuo negligente.

Envelhecimento Bem-Sucedido, Um Projeto de Vida

Como mencionado anteriormente, por volta dos anos 1970, com a conquista da
aposentadoria pela classe media, a categoria terceira idade foi instituida com a intencao de romper
com o significado desfavoravel do termo velho e atender as expectativas e exigéncias mais
refinadas desse novo grupo, que passou a ser vislumbrado como cliente. Néo tardou para que as
caixas de aposentadoria e 0s agentes especializados na gestdo do envelhecimento enxergassem, na
categoria, um mercado potencial e comecassem a ofertar servicos relacionados ao lazer, salde,
bem-estar e propostas de investimento.

Para além da criacdo da categoria terceira idade, outras questdes ligadas ao envelhecimento
também passaram por transformagdes e mudangas de rétulos com o intuito de minimizar ou tentar
encobrir estigmas de pauperizacdo, abandono e decadéncia, bem como para responder as novas
necessidades de um envelhecimento bem-sucedido: “a aposentadoria ativa em contraposi¢ao a
aposentadoria passiva, casa de repouso em contraposi¢do a asilo, gerontologia em contraposicdo a
assisténcia social” (Silva, 2008, p. 162).

A partir dos anos 1980, com a ideia da terceira idade fortemente legitimada na Franca e na
Inglaterra, manifestou-se em outros planos da sociedade um olhar mais cuidadoso para a
experiéncia do envelhecimento. Buscou-se desfazer a relagdo entre aposentadoria e velhice,
eliminar esteredtipos enraizados e propor imagens mais positivas a essa fase, que vislumbra um
momento favoravel a liberdade, a independéncia, a satisfacdo pessoal, ao aproveitamento de novas
oportunidades, a realizacdo de projetos e desejos que estavam adormecidos, ao aprendizado e a
adogdo de novos comportamentos e habitos que rompem com as obrigacfes profissionais e
familiares da fase adulta (Silva, 2008, p. 161).

Para além do lazer e da possibilidade de realizar novas experiéncias, a proposta do
envelhecimento ativo — que convida o sujeito a romper com o sedentarismo e a exercer atividades
fisicas regulares, alimentar-se bem, abandonar vicios e participar de atividades de socializagdo —
também é colocada como uma promessa concreta de envelhecer com saude, boa aparéncia,

qualidade de vida, lucidez e ainda manter a autossuficiéncia até mesmo em idades mais avancadas.
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Nesse sentido, pode-se dizer que a experiéncia do envelhecimento deixa de ser
compreendida como uma trajetoria de ruina ¢ declinio para receber o titulo de “carreira” (Debert,
1999, p. 118), que demanda um esfor¢o individual, continuo e, também, um investimento
financeiro. O objetivo é desenvolver um projeto de envelhecimento bem-sucedido, que consiste
em manter um bom aspecto, a autonomia e as fungdes cognitivas, conquistadas através de
comportamentos saudaveis, rotinas de convivéncia e lazer, participacdo ativa na sociedade e

estimulo mental constante.

Aprendizado e Modernizagio

Exaltar a sabedoria e a experiéncia dos velhos € uma forma de promover significados
satisfatérios do envelhecimento, além de transmitir uma atitude de respeito e prestigio. Contudo,
na construcdo dessa nova identidade do idoso, mais importante do que possuir 0 conhecimento,
estdo a receptividade e a disposicéo para o aprendizado e execucdo de novas tarefas (Debert, 1997,
p. 47).

Em 2015, a empresa OLX, de classificados de internet, que faz uma ponte entre o vendedor
e 0 comprador, apostou em um comercial em que um senhor esta na garagem da casa tirando uma
fotografia de sua bicicleta, quando o neto indaga o que ele esta fazendo. Em resposta, o av6 faz
uma parddia ao “rap da felicidade” e explica que tem a pretensdo de vender a bicicleta na
plataforma para obter dinheiro para uma viagem.

Entre as imagens utilizadas nas pecas publicitarias para reforcar a capacidade de
aprendizagem das pessoas mais velhas, a mais comum delas diz respeito a utilizacdo de novas
tecnologias, em particular o uso de smartphone para consumir produtos e servi¢os que sdo cada
vez mais habituais. Consequentemente, ao inserir um personagem velho utilizando com destreza
e facilidade os aplicativos de redes sociais, servi¢os de banco, transporte e entregas, entre outros,
é criada uma ideia de que o aprendizado e modernizacdo sdo continuos, rompendo com 0s

esteredtipos em que eles sdo tratados como tradicionais, ultrapassados e incapazes.

Envelhecimento Feminino: Da Repressdo ao Privilégio do Lazer

Considerando que 0 universo desta pesquisa converge para a investigacdo de uma
personagem feminina, esta primeira abordagem sobre as expressdes do envelhecimento néo estaria

completa sem uma breve reflexao sobre questdes de género.
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Debert (1994, p. 34) enfatiza que, anteriormente aos anos 70, muitas pesquisas assumiram
que as fungbes e os comportamentos sociais comumente atribuidos as mulheres ou aos homens
seriam mesclados na velhice. Desse modo, as diferengas de género seriam apagadas e a vivéncia
do envelhecimento se tornaria comum entre eles. No entanto, quando o idoso surge como um ator
social e 0 tema envelhecimento torna-se mais visivel, um olhar mais apurado e cuidadoso €
exigido, evidenciando as diferencas entre a experiéncia feminina e masculina.

Por isso, deixar de abordar a questdo de género é suprimir a importancia da emancipagéo
feminina na producéo das novas imagens do envelhecimento a partir dos anos 1980, quando a
terceira idade desponta como um mercado de consumo em amplo crescimento e a segmentacao do
publico oferece possibilidades diferentes para homens e mulheres aproveitarem ao maximo da
experiéncia. Debrucar sobre os discursos que envolvem o envelhecimento feminino é se deparar
com questdes que exprimem uma bifurcacdo (positiva e negativa) na forma de vivencia-lo, que
inclui processos de perdas e emancipacao e ainda transformac6es culturais que colocam em debate
0 corpo da mulher e seu valor na sociedade.

Autores que possuem uma visao mais pessimista do envelhecimento feminino se baseiam
no pressuposto de que o valor da mulher na sociedade depende da sua fungéo reprodutiva e da
criacdo dos filhos, o que € perdido na velhice. Somada a auséncia de valor, tal perspectiva também
inclui possiveis questdes como a dependéncia financeira, o declinio do corpo e a soliddo com a
viuvez e o afastamento dos filhos (Debert, 1994, p. 33).

Em concordancia com o pressuposto da importéncia do corpo feminino na sociedade,
Silvana Bittencourt (2004, p. 450) chama a atencdo para o fato que o imperativo do corpo jovem,
estabelecido como o padrdo de beleza contemporaneo, alimenta uma perspectiva em que corpo
envelhecido da mulher néo € valorizado socialmente, porque, além de perder a fertilidade, também
perde o seu poder de atracao.

Por outro lado, h& autores com uma visdo mais otimista, que acreditam que o
envelhecimento seria mais tranquilo e agradavel para o sexo feminino em relacdo ao sexo
masculino. Isso devido a motivos como: a interrupgdo do trabalho (ou mesmo a aposentadoria)
teria significados diferentes para a mulher e para 0 homem (assumindo que, para ele, esse processo
seria mais arduo), pelo fato de a cobrancga sobre a mulher ser bem maior na fase juvenil e fase
adulta (do que na velhice) e por ela estar acostumada as multiplas transformacdes ocorridas no seu

corpo ao longo da vida (Debert, 1994, p. 33).
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Contudo, Debert (1994, p. 36) despreza essa perspectiva, que coloca na balanca os géneros
e motivos para entender qual deles se adequaria melhor ao envelhecimento. Isso porque homens e
mulheres possuem interesses opostos para enfrentar os estigmas da velhice e as diferentes formas
de se ressignificar essa experiéncia.

Para as mulheres, a terceira idade surge como uma oportunidade privilegiada para a
celebrag@o da autonomia feminina, porque “ndo ¢ apenas o momento em que satisfacdo e prazer
atingem o auge, mas também um momento em que a mulher liberada de todos os papéis sociais
proprios das fases anteriores da vida pode enfim se dedicar a realizacao pessoal” (Debert, 1994, p.
42). Ao contrario do que alguns autores apontam, a viuvez ou a independéncias dos filhos néo é
totalmente negativa, pois permite que a mulher volte para si e, longe das obrigacdes familiares,
veja-se autorizada a investir em lazer, desenvolver projetos pessoais e escrever uma nova narrativa
de vida.

Além disso, 0 movimento de emancipacdo feminina tracou um panorama novo e favoravel
para a mulher idosa. Ao comparar a experiéncia do envelhecimento no passado (na figura da avé
e da mae) com o presente (sua prépria figura) e ao contrapor a repressdo sofrida na juventude e na
fase adulta a autonomia que se estabelece no envelhecimento, a pessoa se encontra em um
momento privilegiado para romper com tradi¢fes e autoridades machistas (como usar preto na
viuvez, ter que “se dar o respeito”, ndo sair sozinha, ndo namorar, entre outros) e inaugurar uma
nova identidade, dentro de um espago aberto “para as mulheres de mais idade criarem novas regras
e estilos de vida” (Debert, 1999, p. 185).

Apesar do discurso positivo fundado com o aparecimento da terceira idade, durante os anos
1980, nos media, essa virada nas representacdes dos idosos somente contemplava os homens, que
eram apresentados como poderosos, bem-sucedidos e sofisticados. Ainda que existisse o discurso
sobre a liberdade feminina e que uma parte das mulheres vivenciasse essa experiéncia no
envelhecimento, suas representacfes nas novelas e nos programas televisivos ndo se alteraram:
eram convencionais e, muitas vezes, antiquadas, nas quais “a velha ordem ¢ celebrada, com a
defesa dos valores e estilos de vida da sociedade patriarcal” (Debert, 2003, p. 136).

Segundo a autora (2003, p. 136), os conceitos e as representacbes mais positivas do
envelhecimento apenas emergiram de maneira uniforme quando a geracdo baby boomer, que
acompanhou inmeras transformac6es sociais e culturais, tornou-se um ator social relevante para

a producdo cultural (devido ao seu poder de consumo).
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Na publicidade brasileira, também é possivel identificar exemplos desse movimento
semantico. E o caso do comercial de 1996 que anunciava a venda da empresa Prosdcimo para a
Electrolux, no qual mulheres jovens discursam sobre o amor genuino que nutrem pelos esposos
(velhos, ricos e poderosos), negando que as relagcbes seriam para tirar vantagem da posicéo
financeira que eles ocupam. As cenas mostram as mulheres ostentando joias e roupas de luxo;
enquanto os velhos, também trajando roupas sofisticadas e esbanjando riqueza, permanecem
calados e realizam gestos de aprovacdo. A seguir, os logotipos das duas empresas surgem na tela
com as imagens de eletrodomésticos produzidos por cada uma delas ao som da marcha nupcial, e
o narrador diz “n6s também casamos por interesse”.

Contudo, nos ultimos anos, é possivel observar um numero consideravel de mulheres que
estdo a frente das pecas publicitarias exibindo imagem positivas do envelhecimento relacionadas
ao lazer e a satisfacdo pessoal. O exemplo é uma série de comerciais desenvolvidos pelo banco
Itat, em 2016, cujas amigas Lilia e Neuza, ambas idosas, mostram ao publico como é simples e
satisfatorio utilizar o aplicativo do banco. Para cumprir o desafio de organizar um cha entre amigas
usando apenas servicos online, as protagonistas transmitem desenvoltura com a tecnologia e
destacam a importancia de organizar atividades de convivéncia e entender que “nunca ¢ tarde”

para se reinventar, para aprender e para se atualizar em um contexto digital.

Consideracdes Finais

Este capitulo apresenta o envelhecimento como um episédio heterogéneo e impreciso na
definicdo da idade ou do momento em que o individuo se torna velho. Por ser um processo
dindmico que depende de fatores sociais, econdmicos e de questdes como nivel de saude e
independéncia, as noc¢des de envelhecimento ndo sdo fixas: variam conforme a cultura e, por estes
motivos, podem gerar contradi¢des nos discursos relativos a sua caracterizagao.

E relevante, para esse trabalho, ressaltar que as categorias velhice e terceira idade, muitas
vezes, sdo contrapostas nos discursos do envelhecimento. Enquanto a velhice tem conotacdes
negativas como declinio do corpo, inatividade, finitude da vida, passividade e soliddo; a categoria
terceira idade foi criada com o intuito de atribuir contornos otimistas ao envelhecimento e
promover uma ideia de que nunca é tarde para aprender uma nova tarefa, voltar a trabalhar, mudar
de profissdo e viver de forma saudavel e positiva. Em suma, € preciso considerar que a

diferenciagdo por categorias etarias conforme a idade cronoldgica estd perdendo forca nos
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discursos do envelhecimento. Logo, velhice e juventude sdo entendidas como estilos de vida, que
0 sujeito pode assumir dependendo da sua maneira de agir e de se comportar. Assim, tal discurso
vem ganhando forca e expressdo nos media e, sobretudo, na publicidade, que oferece a

possibilidade da juventude continua atraves de atitudes e comportamentos atrelados ao consumo.
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2 Andlise do Discurso Publicitario: Representacdes e Estratégias de Articulacéo de

Significados

A linguagem ndo € neutra. Isso quer dizer que as interacdes sociais como: a fala, a escrita,
a imagem, os gestos e 0 comportamento — expressam significados e podem indicar determinadas
intencdes. No Capitulo 1, por exemplo, foram discutidas as possiveis diferengcas semanticas que
sdo acionadas ao empregar os termos velho, idoso ou terceira idade em determinados contextos.

Com base na perspectiva da parcialidade da linguagem e da comunicacdo, o presente
capitulo pretende articular quais sdo as estratégias e os artificios que a publicidade assume para
manipular discursos e atribuir significados e valores ndo apenas a produtos e servi¢os, mas,

também, a comportamentos e estilos de vida associados as marcas.

Discurso Como Resultado de uma Pratica Social

No capitulo anterior, foram elencadas e discutidas algumas producgdes discursivas sobre o
envelhecimento, ou seja, saberes que surgiram, conquistaram credibilidade e foram transmitidos
socialmente. Em seguida, foram citados exemplos de anuncios publicitarios que se valeram de
alguns dos discursos para representar o idoso, contribuindo com a difusdo desses saberes. Com
esse cenario, torna-se necessario articular: o que € um discurso? Como se da seu surgimento, sua
aceitacéo e sua difusdo? Como analisar um determinado discurso?

Fairclough (2001, pp. 91-99) entende o discurso como a utilizacdo da linguagem dentro de
uma logica que abrange trés dimensdes: o texto, a pratica discursiva e a pratica social. O texto é a
linguagem falada e escrita; ja a pratica discursiva compreende o processo de producao, distribuicdo
e consumo de textos. Por fim, a préatica social diz respeito um conjunto de agdes realizadas por
atores sociais, que, através de interacGes, operam uns sobre os outros e acerca do mundo,
estabelecendo e fazendo parte da representacao, da construcdo e da categorizacdo de sentidos da
realidade que os cercam.

Van Leeuwen (2005, p. 103), em consonancia com a perspectiva do discurso como préatica
social, reitera que, mesmo em textos ficticios e fantasiosos, as representacbes podem ser
distorcidas ou inventadas e as a¢des ndo sdo realizadas por humanos (muito comum em filmes de
ficcdo cientifica e em anlncios publicitarios). Segundo o autor, ainda assim, as representaces
estdo sempre relacionadas as praticas sociais, ou seja, a atividades, atitudes e experiéncias de atores

sociais que produzem e reproduzem sentidos através de suas agoes.
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Ao apresentar o discurso como resultado de uma pratica social, entende-se que a
emergéncia de um discurso ndo parte de uma acdo individual, mas sim coletiva, por meio da
partilha de significados entre pessoas, que tem como um dos seus efeitos a producdo de
conhecimentos e a constituicdo de valores, normas e convencdes sociais. Contudo, para que 0S
significados das coisas sejam estabelecidos como um discurso, € preciso que a ideia expressa tenha
sido repetida vérias vezes oralmente ou textualmente, de maneira que os individuos possam
entendé-la como tal.

Assim como Fairclough (2011), Stuart Hall (2016, p. 80) também entende o discurso como
uma ligacdo entre a linguagem e a pratica, ou seja, 0 que é dito e o que é feito. Qualquer tipo de
acdo tem uma razao e uma finalidade: possui e produz um significado e, assim, faz parte do sistema
discursivo. Ainda segundo o autor, “o conceito de discurso nao ¢ sobre se as coisas existem, mas
sobre de onde vem o sentido das coisas” (2016, p. 81), e isso infere que as coisas néo significam
por si s, elas recebem um sentido e geram conhecimento apenas por meio do discurso.

A temética do envelhecimento, por exemplo, somente tem significado por meio dos
multiplos discursos associados a ela, ou seja, dos conhecimentos que foram produzidos em
determinadas épocas e diferentes contextos. Esses discursos, portanto, conduzem e limitam o que
é dito sobre o assunto, bem como definem as praticas associadas a ele. Um exemplo é recomendar
que, para se ter um envelhecimento positivo, é necessario se manter-se ativo e possuir habitos
saudaveis (alimentar-se bem, realizar exercicios fisicos regularmente e participar de atividades
sociais).

Retomando o conceito de discurso, Van Leeuwen (2005, pp. 94-95) o define como
conhecimentos construidos com base em uma perspectiva, um recorte da realidade, manifestado e
compartilhado socialmente por meio de textos: expressdo oral, escrita, através de imagens, gestos
e representacdes. Dessa forma, destaca-se que os discursos sdo plurais. Com a mesma perspectiva
de um objeto, é possivel construir multiplos significados, que podem ser manifestados conforme
diferentes categorias de textos.

Admitindo que os discursos sdo plurais e uma construcao de sentidos a partir de um ponto
de vista, a conclusdo é que eles atuam como uma referéncia, uma representacao, e ndo podem ser
considerados determinantes ou totalizadores de um saber. Portanto, Van Leeuwen (p. 98) aponta

que todo discurso possui uma histéria: os significados de um aspecto surgem, sdo ensinados,
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repetidos, tornam-se senso comum e podem ser contestados com a emergéncia de discursos
adversarios.

Fairclough (2001, p. 92) também evidencia que os atores e as praticas sociais estao sujeitos
a relacdes de poder que nem sempre Sd0 conscientes e que, por isso, 0s discursos sdo maltiplos,
contraditorios e sempre se encontram em uma relagdo conflitante com a estrutura social. Ao
mesmo tempo em que os discursos refletem na sociedade as identidades sociais, as relagdes sociais
e 0s sistemas de conhecimento e crenca, eles também atuam no processo de mudanca e alteracao.

Portanto, é possivel que varias formacgdes discursivas contrarias possam coexistir no
mesmo espaco, contexto e periodo histérico, concorrendo entre si, sem que uma se sobreponha a
outra, como: a ideia de que a velhice é uma etapa de planejamento de novos planos e realizacao de
sonhos, em oposicdo a concepcao de que a velhice seria um momento de pausa e descanso.

Van Leeuwen, (2005, p. 94) salienta que os discursos podem emergir e ser exteriorizados
em diferentes contextos, tanto informais como formais. Exemplos de contextos informais seriam
a familia, a vizinhanga ou uma festa, ao passo em que contextos formais seriam o governo, as
instituicBes de ensino, os conselhos profissionais ou os media. Contudo, independente do contexto
de producéo e difuséo de um discurso, o autor defende que ocorre sempre uma intertextualidade,
ou seja, 0s textos (escritos, expressados pela fala, por gestos, imagens, masicas etc.) sdo
constituidos e relacionados uns com os outros, podendo haver semelhangas entre o conhecimento
que produzem ou o embates de ideias, modos diferentes de construir significados de um mesmo
aspecto.

Entre os modos de textos e representacdes, alguns discursos podem ser mais fortes,
coerentes ou mais compreensiveis que 0s outros, conquistando maior espaco e autoridade sobre
aquele conhecimento. Fairclough (2001, pp. 122-124) trata tal perspectiva como lutas
hegemonicas — a articulacdo de conhecimentos com o objetivo de alterar as relaces de poder e
provocar mudangas na sociedade. Aspectos relevantes na determinacéo da forca de um discurso
estdo presentes ndo s6 na pratica social, como na pratica discursiva, ou seja, na producdo, na
distribuicdo e no consumo de textos.

No que toca a producgéo de um texto, as ideologias e as relaces de poder ndo se inserem
puramente nos significados das palavras. Podem se tratar de: i) pressuposi¢des, quando o produtor
do discurso assume que uma ideia sobre algum assunto ja foi determinada anteriormente e é um

consenso, podendo utilizar essa técnica para reforgar seu texto e manipular o espectador; ii)
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metaforas, recurso utilizado para transferir sentidos de uma palavra a outra através de relacfes de
semelhanca; e iii) coeréncia, quando os fragmentos de textos sdo ordenados de forma que o todo
faca sentido, em que a forma de amarrar as conexdes podem levar o sujeito a uma interpretacao
proposital.

Os media, para citar um exemplo, sdo uma instituicdo que pode contribuir para reforgar,
manter ou alterar as relacdes de poder. Além de poderem moldar narrativas para manipular a
opinido puablica, detém o controle de uma grande parte da producdo e distribuicdo de textos
disponiveis na sociedade.

A publicidade, que constitui o foco desta pesquisa, apropria-se de inumeros discursos
ideoldgicos para representar pessoas e compor a narrativa de suas producdes com o objetivo de
persuadir o publico a consumir produtos e servi¢os. Contudo, nessa dindmica, intrinseco ao
proposito da venda, ha, também, uma seducdo e uma motivacdo para que as pessoas adotem
determinados estilos de vida e comportamentos associados a alguns discursos. Esses discursos, por
sua vez, podem, em alguns casos, fortalecer a hegemonia e a naturalizagdo de concepcbes ou
quebrarem paradigmas e desestabilizarem ideias anteriormente predominantes naguele

contexto.

Analise do Discurso

Como contributo para a analise dos discursos do envelhecimento nos andncios publicitarios
no Capitulo 3, é desenvolvida, neste topico, uma forma de anélise proposta por Van Leeuwen,
orientada pela semidtica social. Trata-se de uma abordagem que estuda as formas de atribuir
significados e comunicé-los.

Van Leeuwen (2005, p. 104) compreende que o discurso ndo envolve somente a agdo, Como
também o motivo pelo qual ela é realizada. Por isso, 0s discursos usados para representar uma agao
englobam a prética social mais as ideias e atitudes (“o porqué” da agdo), associadas a ela no
contexto em que e efetuada. Elas concernem a: avaliagdo, propdsito e legitimacdo (pp. 104-105).
Tomando como exemplo o discurso do envelhecimento ativo que envolve a préatica de exercicios
fisicos, a avaliacdo diz respeito a apreciacdo de questdes relacionadas & agdo, como: se 0 exercicio
é realizado regularmente, se o tipo de exercicio é prazeroso, se a maneira de que ele é realizado

pode ser acelerada ou devagar, entre outros.
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O propésito se refere & motivacao ou a finalidade da pratica, que deve fazer sentido e ter
coeréncia para as pessoas envolvidas no discurso (p. 105). Sendo assim, o propdsito da pratica de
exercicios fisicos pode ser: manter o idoso ativo, evitar doencas, promover o bem-estar, propiciar
a independéncia fisica ou aumentar a expectativa de vida.

Por fim, a legitimacdo esta relacionada a justificativa daquela pratica ser executada de uma
maneira especifica (que precisa transmitir credibilidade), por exemplo, por meio da declaracédo e
do apoio de uma instituicdo de autoridade ou um lider de opinido, que detém a competéncia e o
dominio para opinar sobre o assunto (p. 105). Nesse caso, € possivel dizer que a pratica de
exercicios regulares por idosos € aconselhada pela Organizacdo Mundial de Salude ou que um tipo
de exercicio é mais benéfico e recomendado por medicos geriatras.

Tomando o discurso como uma pratica social, pressupde-se que informacdes e significados
possam ser retirados com a andlise dos elementos que a compdem. S&o eles: as a¢bes, modos,
atores, apresentacdo, recursos, espaco e tempo (pp. 106-108).

As acles sdo as atividades realizadas pelos atores, que podem precisar seguir uma
sequéncia especifica ou ndo, dependo da prética social a que elas se referem. Dependendo do
discurso e do meio em que ele é proferido, pode ser que as a¢fes sejam minimamente detalhadas
ou apresentadas vagamente (pp. 106-107). Retomando o discurso do envelhecimento ativo, um
médico pode ter que detalhar uma série de a¢des que precisam ser realizadas pelos idosos, como:
pratica de exercicios fisicos (que envolve quais atividades devem ser realizados e como),
alimentacdo saudavel (o que comprar, como preparar e 0 modo de comer) e desenvolver o intelecto
(ler um livro, frequentar eventos culturais e fazer cursos).

J& 0s modos dizem respeito a forma como determinadas agdes devem ser realizadas (p.
107). Por exemplo, caso a atividade fisica seja uma caminhada, ela pode ter que ser executada de
modo lento, moderado ou rapido, continuo ou pausado.

Os atores sdo aqueles que estdo envolvidos na acdo de maneira ativa ou passiva.
Dependendo da agdo que é desenvolvida, a representacdo de uma atividade pode incluir um ou
varios atores, que podem ser exibidos ou ocultados dos textos conforme a sua relevancia e com os
objetivos de comunicacdo (p. 108). Na acdo de realizar exercicios, 0s atores sociais mais
importantes sdo os idosos, mas também se pode incluir o médico que recomendou a prética, o

instrutor da atividade e os demais companheiros de exercicio.



48

A apresentacdo refere-se a aparéncia dos atores, pois o visual, o estilo, as roupas e 0s
acessorios transparecem uma gama de caracteristicas e oferecem uma série de informacdes que
podem ser relevantes para transmitir significacoes (p. 108). Na apresentacdo do idoso que realiza
uma atividade fisica, fatos como usar uma bengala, ter a coluna curva ou usar roupas muito sérias
pode significar que ele ndo é muito ativo ou que ele possui problemas de locomoc¢édo que podem
melhorar com a pratica de exercicios fisicos.

Os recursos sao os instrumentos, 0s objetos ou as ferramentas necessarias para a realizacdo
da prética (p. 108). Nos exercicios fisicos, instrumentos como a esteira, a bicicleta, os aparelhos
de musculacdo, o0s pesos e até mesmo uma garrafa de dgua podem ser incluidos no discurso. O
espaco diz respeito ao lugar em que a pratica social ocorre e como ele deve ser para que a sua
realizacdo seja possibilitada, como uma academia equipada, uma piscina, uma pista de corrida, a
rua ou o quintal de uma casa.

Por fim, o tempo é relevante pois a pratica precisa acontecer por um periodo delimitado,
em que também pode ser importante mencionar a quantidade de vezes ela deve ser repetida (p.
108). Sendo assim, a pratica de exercicios fisicos para idosos pode ser recomendada 3 vezes na
semana e com duracdo de 1 hora, com a indicacdo de que esse tempo ndo seja extrapolado.

Além da analise dos elementos de uma pratica social e dos atributos que séo incorporados
aos discursos, Van Leeuwen (2005, p. 110-111) destaca alguns artificios que podem ser utilizados
na intencdo de modificar a direcdo dos enunciados: i) a exclusdo de um elemento importante da
pratica social, como o ator social; ii) o rearranjo dos elementos, que, dependendo do contexto e do
assunto, pode inferir que a acdo deve ser realizada seguindo uma ordem especifica; iii) a adi¢do de
varios elementos, em que um ndmero maior de declaracGes e avaliagdes podem contribuir na
legitimidade do discurso; e iv) a substituicdo de significados concretos para abstratos (de maneira
a abrir o leque para interpretacGes), de sentidos especificos para gerais (para reduzir detalhes,
tornar a representacdo mais homogeénea e instituir esteredtipos) ou por meio da objetificacdo de
acoes (por exemplo, “a academia” em substituicdo aos exercicios fisicos).

Concluindo, a forma de construcdo de um texto pode evidenciar, minimizar ou até mesmo
esconder questdes relacionadas a um discurso. Este, por sua vez, tem sua realidade transformada
segundo os interesses ideoldgicos (de uma de empresa, governo, instituicdes, entre outros) sobre
um conhecimento, que podem ser intencionalmente correlacionados a manutencao ou alteracao

das relagdes de poder vigentes.
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RepresentacOes Sociais

Geralmente, é possivel afirmar que todo o trabalho da publicidade esta alicercado nas
representacdes. Para citar alguns exemplos, cenarios sdo montados para representar lugares; atores
sdo contratados para representar personagens; figurinos podem ser utilizados para remeter
personalidades, estilos e profissdes; os gestos e atitudes sdo empregados para representar
sentimentos, sensacdes e desejos, entre varios outros. Assim, pode-se entender que as
representacdes sdo utilizadas para se referir a algo e para significar, da mesma maneira que servem
para compreender e interpretar o mundo.

Para um entendimento mais alargado sobre as representacdes, duas abordagens serdo
apresentadas. A primeira adota a perspectiva da psicologia social, em que Moscovici (2007, p. 45)
entende a representacao social como um fendmeno — e ndo um conceito. A segunda consiste na
perspectiva do estudo da cultura, em que Hall (2007, p. 31) entende a representacdo como uma
conexdo do sentido e linguagem a cultura.

As representacOes permeiam as intera¢Ges sociais. Moscovici (2007, p. 33) considera que,
de modo geral, na sociedade, existe uma tendéncia das pessoas em observar e entender o que esta
a sua volta de maneira similar. Os conhecimentos referentes a objetos e pessoas sdo sempre
representacOes e nunca sua totalidade: sdo informagdes fornecidas, aprendidas e classificadas de
acordo com habitos, recordacdes, vivéncia, opinides e fatores culturais. Essas representacdes e
referéncias sdo aprendidas por meio de imagens, falas e gestos desde o nascimento, em um
processo natural de transmissdo de conhecimento entre os individuos, sem que haja uma
racionalizacdo profunda sobre o motivo de cada coisa ser representada daquela forma.

Um so6 individuo ndo motiva as representacdes sociais, elas sdo resultado da comunicacao
e interacdo entre pessoas e grupos. No entanto, quando sao elaboradas, “elas adquirem uma vida
propria, circulam, se encontram, se atraem e se repelem e diao oportunidade ao nascimento de
novas representacdes, enquanto velhas representacbes morrem” (Moscovici, 2007, p. 41).

As representacdes sdo situadas em uma pratica entre individuos; ocorrem ao longo de um
processo de comunicacdo; tém uma origem, uma histéria e pontos de tensdo; sofrem alteracdes e
podem desaparecer. Nesse sentido, o autor defende o entendimento das representacfes sociais
como um fendmeno e ndo um conceito: enquanto o conceito pressupde algo fixo e imutavel, o

fendmeno é dindmico e passivel de uma articulacéo continua.
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Devido a dificuldade de se adentrar nas mindcias e no nucleo das representacées, o autor
defende que os esforcos da psicologia social devem ser concentrados e orientados a entender a
“natureza da mudanga”. Assim, a movimentacao das representacdes: as bases do surgimento, o0 seu
contexto, o que as caracteriza e como elas interagem com o ambiente — quais categorias de forca
e influéncia elas exercem sobre a sociedade ou um grupo de pessoas e quais sdo 0s seus efeitos e
consequéncias (p. 40).

A natureza da mudanca é relevante porque explica e contextualiza os motivos pelos quais
algumas representagdes ndo se encaixam mais nas novas percepgdes sobre a sociedade e sobre as
pessoas, com as evolucdes na tecnologia, na salude, no trabalho, nas relacfes sociais etc.

No Capitulo 1, tratou-se da natureza da mudanca das representacdes do envelhecimento,
com a articulacdo de alguns dos motivos que estdo propiciando cada vez mais o reconhecimento
do velho como um cidadao ativo, autbnomo, que tem voz e poder de escolha — em contraposigédo
a imagem que o caracteriza como sedentario, apatico ou solitario.

Passando-se para o cenario dos estudos culturais, a perspectiva mais influente e expressiva
€ a construtivista, que entende a representacdo como uma componente importante de
desenvolvimento e compartilhamento de conhecimento e sentidos dentro um sistema cultural, que
se expressa por meio da linguagem, signos e imagens.

A abordagem revela o impacto da cultura na producgéo e na interpretacéo de sentidos por
meio da linguagem. Isso quer dizer que membros de uma cultura compartilham um sistema de
representacdes, codigos e gestos que pode ndo ser compreensivel para individuos que estdo fora
dela, dificultando a comunicacéo.

Em concordancia com a perspectiva construtivista, Hall (2007, pp. 32-34) define o
processo de representacdo como uso da linguagem para a producéo de significados e conceitos que
estdo na mente dos individuos. Nesse processo de representacao, o autor destaca duas componentes
essenciais: o sistema e a linguagem.

O sistema é um ambiente de conceitos, imagens e referéncias presentes na mente humana
que permitem que os individuos possam interpretar, significar e estabelecer relacbes de
semelhanca e distincdo com objetos, pessoas e acontecimentos que estdo no mundo fisico (fora da
mente), bem como com aquilo que se encontra no imaginario (dentro da mente) — como

sentimentos, conceitos abstratos, personagens ficticios, entre outros (pp. 34-36).
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Dentro desse sistema de representacdo, o principio da semelhanca e distin¢do é essencial
para estabelecer correspondéncias e discrepancias nas ordenacdes e classificacGes das coisas. A
comunicacgdo apenas se desenvolve quando as pessoas sdo capazes de entender, interpretar e
compartilhar o que o autor chama de “mapa conceitual”, ou uma visdo do mundo semelhante, uma
cultura. Contudo, para estabelecer a comunicagéo e o didlogo para compartilhamento de sentidos,
é preciso de outra componente: a linguagem comum (p. 43).

O autor enxerga a linguagem em seu sentido amplo, que engloba escrita, fala, imagem,
gestos, expressdes faciais, vestuario etc., ou seja, tudo que se assume como signo. “Signos sdo
organizados em linguagem. A existéncia de linguagens comuns possibilita traduzir nossos
pensamentos (conceitos) em palavras, sons ou imagens, e depois usa-los, enquanto linguagem,
para expressar sentidos e comunicar pensamentos a outras pessoas” (Hall, 2007, p. 37). O autor,
entdo, estabelece a importancia de se pertencer a uma cultura para acessar seu sistema,
compartilhar seus codigos e convengdes, compreendé-la e interpreta-la com o intuito de conseguir
transportar os sentidos entre linguagens e estabelecer representagdes (p. 43).

Apesar de o sistema de representacdes precisar de um certo tipo de estabilidade para ser
compreensivel entre os membros de uma cultura, o autor ressalta que o universo de significados
relacionados as representacdes nao € completamente inalteravel: conceitos desaparecem, outros se
transformam; novos conceitos surgem e podem alcangar o estatuto de senso comum por meio da
compreensdo e do compartilhamento de sentidos entre os membros de uma cultura ou de um grupo

especifico inseridos na cultura (p. 46).

Analise das Representacdes Imagéticas de Atores Sociais

De acordo com Van Leeuwen (2008, p. 136), € comum que, no cenario da comunicacéo,
as palavras sirvam para instruir, informar e fornecer explicagdes —enquanto as imagens transmitem
interpretacdes e significados sugestivamente e nem sempre de maneira explicita. Com base no
pressuposto de que as representaces imageticas fazem parte de um conjunto de mecanismos
utilizado nas pecas publicitarias no intuito de manifestar significados que podem tanto afirmar
quanto romper com discursos pré-estabelecidos, faz-se necessario pontuar quais séo as estratégias
de representacdes que podem influenciar a forma como o espectador enxerga e se relaciona com o

sujeito que é retratado.
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Uma das questdes que Van Leeuwen (2008, p. 142) expde em seu texto € que as escolhas
realizadas ao retratar os atores sociais influenciam diretamente a forma como eles séo percebidos
pelo observador. Ainda segundo o autor, até mesmo a exclusao de pessoas em uma imagem pode
ser um indicio de desprezo, preconceito ou 0 ndo reconhecimento dessas pessoas como membros
de uma sociedade. Na publicidade, por exemplo, a invisibilidade dos idosos pode indicar que eles
ndo sdo considerados potenciais consumidores de uma determinada marca, ou que a imagem da
juventude fornece significados mais positivos e desejaveis na cultura do consumo do que a imagem
do envelhecimento.

Outros fatores que dizem respeito as funcdes exercidas pelas pessoas ao serem
representadas sdo: determinadas tarefas ou trabalhos desenvolvidos por atores sociais podem
fortalecer a opressdo ou a exclusao social, assim como o grau de envolvimento de uma pessoa na
acdo representada pode atribuir-lhe um papel de agente executora (em que ela tem uma postura
ativa na representacao) ou um papel de agente paciente, que sofre a acdo (em que ela possui uma
postura passiva na representacdo). Conforme o autor, a depender de como as pessoas Sao
representadas em uma imagem, estereOtipos e generalizacBes de grupos sociais podem ser
reforgados. Isso pode levar a um apagamento da identidade dos atores sociais, ou, no €aso
contrario, romper com 0s esteredtipos, apresentar especificidades dos atores sociais e revelar a
heterogeneidade das pessoas (2008, pp. 142-144).

Por fim, o autor expde que os tipos de vestimenta, penteado, maquiagem ou acessorios
utilizados para representar pessoas também podem enfatizar caracteristicas culturais, sociais ou
bioldgicas — provocando, por exemplo, a homogeneizagédo desses sujeitos e a conotagédo de valores
que podem ser negativos ou positivos (2008, pp. 144-147). No caso da representacdo dos idosos,
0 uso de bengalas, andadores e aparelhos auditivos pode evocar significados negativos
relacionados ao declinio do corpo; ja a ndo utilizagdo desses elementos pode transmitir a ideia de
um envelhecimento saudavel e ativo.

Outra questdo evidenciada por Van Leeuwen (2008, p. 137-141) refere-se ao vinculo
simbolico entre a imagem e o observador, em que sensacfes de proximidade ou distancia, bem
como superioridade e inferioridade, podem ser provocadas por meio de recursos de representacoes
que envolvem a disténcia social, a relagéo social e a interagdo social entre as pessoas representadas

na imagem e o espectador.
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Em videos ou fotografias, a distancia pode estabelecer um sentimento que o observador
deve ter em relacdo a pessoa representada: aquela que esta afastada € considerada uma estranha,
por exemplo, enquanto aquela que estd no primeiro plano é reconhecida como uma pessoa
proxima, querida, com a qual se deve manter contato, pois é reconhecida como uma semelhante e
pertencente a uma mesma comunidade (2008, p. 138).

O segundo recurso demonstra que o angulo e a posicdo sob o qual se observa uma pessoa
pode definir relagdes de poder e envolvimento entre o espectador e o ator social (2008, p. 139).
Dessa forma, o angulo vertical retrataria diferencas de poder: se a pessoa representada esta abaixo
dos olhos do observador, € vista com inferioridade; se esta ao nivel dos olhos do observador, ha
uma relacdo de igualdade; por fim, se estd acima dos olhos do observador, caracteriza-se uma
relacdo de importancia, autoridade e superioridade dessa pessoa com relacéo ao espectador.

O angulo horizontal, por sua vez, pode definir graus de envolvimento ou indiferenga (2008,
p, 139). Se a pessoa € representada na posicdo lateral, implica uma relacdo de desprezo ou
indiferenca, ao passo que, se a pessoa é posicionada de frente ao espectador, had uma relacéo de
envolvimento entre eles, a qual, dependendo do contexto, pode revelar situacdes de confronto,
apelo, seducdo, vinculo afetivo, entre outros.

Por ultimo, o terceiro recurso diz respeito a interacdo social que pode ser revelada pelos
olhares (2008, pp. 140-141). Se a pessoa representada ndo estabelece uma interacao visual com o
espectador, em geral, ha um indicio de distanciamento entre eles, ao passo que a troca de olhares
entre observador e pessoa representada pode apontar para a existéncia de um vinculo emocional

ou afetivo entre eles.

Publicidade e Consumo: Muito Além do Objeto

Quando Roger Silverstone (2002, p. 12) aponta que “¢ impossivel escapar a presenca, a
representacdo da midia”, ele chama atengéo para o fato de que, mesmo que inconscientemente, a
sociedade esta a todo momento em contato com os media (na televisdo, no jornal impresso, na
radio, nos outdoors, nas revistas, nos aplicativos de celular, nas redes sociais, em sites, nos
anuncios estampados em transportes publicos, nas lojas etc.), recebendo uma profusdo de
mensagens que informa, que entretém e que “contribui para a nossa varidvel capacidade de

compreender o mundo, de produzir e partilhar seus significados”.
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Nesse mesmo sentido, Castro (2018, p. 18) afirma que “os meios de comunicagdo
participam de forma importante da constituicdo do imaginério social, daquilo que no campo da
Psicologia Social se entende como as representacgdes sociais”. No processo de selecdo, delimitacdo
e divulgacdo de informacdes que servem a determinados interesses, 0s meios de comunicagao sao
agentes relevantes para a reproducdo de discursos e das representagdes que constituem e moldam
as referéncias dos individuos sobre os acontecimentos, comportamentos e interacdes sociais que
ocorrem na sociedade.

Dentro desse vasto sistema de mediacao, a publicidade é uma das instituicbes de producao
semantica que, com o objetivo de persuadir a acdo de consumo, manipula e manifesta discursos
disponiveis no imaginario coletivo, mas também é impulsionada e transformada pelas mudancas
sociais — ela afeta e também reflete 0 comportamento da sociedade, um ambiente controverso e
carregado de tenséo:

Entende-se a publicidade como texto cultural de forte significagdao econémica, social e

politica, que simultaneamente interpela e constitui seu publico-alvo. Na produgao de cada

campanha, a linguagem publicitaria se serve de elementos signicos em circulagao no meio
social, reinterpretando-os em narrativas de cunho informativo-persuasivo. Por meio de seus
modos de enderecamento e do potencial afetivo destas imagens, a retorica publicitaria

contribui para disseminar maneiras de ser e estilos de vida associados a certas logicas e
praticas de consumo. (Castro, 2018, p. 21)

Segundo Jean Baudrillard (2009, p. 174-175), a publicidade é uma pratica que nao apenas
estabelece o consumo, mas também manifesta uma cultura e €, ela propria, consumida também: “é
discurso sobre 0 objeto e ela prdpria o objeto”, que, ao reproduzir conotagdes, consegue explicitar
0 que de fato é consumido por meio dos objetos. Assim, 0 autor estabelece uma segunda funcéo
para a publicidade, além da venda: tornar-se um “alibi para as significa¢des latentes que impde”,
fato que clarifica a adesdo ao discurso publicitario ainda que as pessoas tenham consciéncia da
ficcdo da narrativa.

Como foi mencionado no Capitulo 1, o curso histérico dos discursos do envelhecimento
estabeleceu a velhice e a terceira idade como duas identidades muito dispares em seus significados:
a primeira relacionava-se aos velhos frageis, dependentes, desafortunados e que ndo dispunham
de salde; enquanto a segunda se referia aos recém-aposentados, saudaveis, bem-dispostos e com
alto poder econdmico. Assim, ndo tardou para que a agéncias publicitarias se aproveitassem dos

significados atrelados a essas identidades para vender a imagem da terceira idade como um estilo
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de vida positivo e ideal, que pode ser conquistado através do consumo de produtos e servigos que
promovem o bem-estar, a satde e a felicidade.

Portanto, o exemplo acima ilustra 0 que os autores exprimem sobre a dupla funcdo da
publicidade, que vai muito além da simples venda de um objeto: ela recorre a cultura e coleta
signos, representacdes e discursos a fim de construir uma narrativa emocional e sedutora em que
0s produtos ou servicos publicitados representem estilos de vida — ou seja, modos de ser, de agir e
de viver que podem estar vinculados a uma determinada identidade.

Por fim, conforme a construcdo dessa narrativa, a publicidade ndo apenas sugere o
consumo de produtos, mas também o consumo de discursos e representacfes associados a eles:
“Consumimos a midia. Consumimos pela midia. Aprendemos como e o que consumir pela midia.
Somos persuadidos a consumir pela midia. A midia, ndo é exagero dizer, nos consome”
(Silverstone, 2002, p. 150).

No intuito de entender a publicidade, “um instrumento estético e ideologico de massas,
uma especie de reservatério de onde extraimos a nossa forma de olhar o mundo, de descobrir a
beleza, de nos divertirmos, de sonhar”, Ugo Volli (2016, p. 7) aconselha que é preciso compreender
0 seu mecanismo: “desmontar o seu motor para ver como funciona”, ou seja, conhecer suas
estratégias, entender sua estrutura, as técnicas que sdo utilizadas e, por fim, sua finalidade. Por
isso, a seguir, propde-se elucidar caracteristicas e estratégias do discurso publicitario que

contribuirdo na anélise dos comerciais publicitarios desta pesquisa.

Discurso Publicitério e a Estratégia de Seducao

O discurso publicitario é envolvente. Ao se deparar com um produto publicitario, a
audiéncia sabe que nele existe uma intencdo de venda ou mudanga de comportamento, porém
muitas vezes, deixa-se levar pelas sensagdes e desejos que sdo agugados por meio das narrativas.

Jodo Anzanello Carrascoza (1999, pp. 16-17) classifica o discurso publicitario como
persuasivo, que pertence ao ambito da seducdo e das emogdes conforme seu objetivo ultrapassa o
propdsito de informar e intenciona uma acéo de consumo, mesmo que futura. Contudo, o autor
sublinha que é importante distinguir os conceitos de convencer e persuadir, pois:

Um discurso que deseja convencer € dirigido a razao por meio de raciocinio l6gico e provas

objetivas, podendo atingir um “auditorio” universal. O discurso que deseja persuadir tem
um carater mais ideoldgico, subjetivo e intemporal: busca atingir a vontade e o sentimento
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do interlocutor por meio de argumentos plausiveis ou verossimeis, visando obter sua
adesdo, dirigindo-se assim mais para um “auditorio” particular (Carrascoza, 1999, p. 16).

Assim, 0 autor conecta o ato de convencer a razao, a logica, as informacdes e aos fatos
concretos sobre um produto, ao passo que o ato de seduzir apela para as emocdes, 0s sentimentos,
os desejos e valores que passam por cima do raciocinio e da consciéncia.

No que diz respeito a emocdo, Baudrillard (2009, pp. 177-180) aponta que a persuasdo do
discurso publicitério é estabelecida através de uma relagdo maternal com os individuos: fornece
atencdo, preocupa-se com seus desejos, da conselhos, orienta, protege e, simultaneamente,
gratifica — faz com que eles se sintam Unicos, importantes e personalizados.

Quando o autor expressa que a relacdo do discurso publicitario com o interlocutor é
maternal, ele chama atencdo para o vinculo afetivo que é estabelecido entre eles. Em geral, a
relacdo entre mae e filho é forte, emotiva e Unica — a mée ndo é s6 provedora de cuidado e zelo,
como também é responsavel por advertir e fazer recomendagdes. Mais do que ninguém, ela sabe
o filho precisa. Portanto, é dessa forma que a publicidade age: como se ela soubesse 0 que cada
pessoa necessita consumir para se sentir feliz e realizada, além de despertar sentimentos de prazer
e euforia ao tomar para si aquele objeto ou desfrutar de um servico.

No entanto, Volli (2016, pp. 31-38) destaca o carater estratégico do discurso publicitario,
uma caracteristica que o difere de todas as outras formas de discursos. 1sso seria devido ao seu
efeito perlocutorio no interlocutor: apesar de o consumo ser o objetivo primordial da publicidade,
seu discurso nem sempre optara pelo caminho mais ébvio da venda explicita, mas frequentemente
elege uma direcdo cujas intengdes nem sempre sdo diretas, embora tendam a seduzir e aconselhar
o consumidor a adotar novos produtos, habitos, atitudes ou mesmo a substituir suas opinides e
valores.

Exemplos dessas direcbes menos 6bvias, mas que podem gerar uma comunicacao mais
assertiva e aumentar o poder de persuasdo sdo: conduzir o espectador através de uma narrativa
emocionante, alegre ou nostalgica; provocar risadas com uma situacdo cémica; exibir uma
celebridade que endossa a marca; despertar curiosidade e atracdo pelas imagens exibidas; e
estabelecer intertextualidades com imagens e videos de sucesso na internet.

Os tdpicos seguintes apresentardo algumas das estratégias de articulacdo de significados
utilizadas no discurso publicitario — seja para a caracterizacdo e representacdo do ator social, para

motivar a identificacdo de um determinado publico com uma celebridade, ou entdo para a
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manipulacdo de emocdes, discursos e valores que podem induzir um comportamento. A partir
dessa discussdo, sera possivel, no Capitulo 3, entender as estratégias aplicadas nos comerciais,
analisar as possiveis inten¢des reveladas pela narrativa e, a partir delas, identificar quais discursos

do envelhecimento sdo acionados nos comerciais.

Esteredtipos nos Anuncios Publicitarios: Manutencéo e Subversédo

Os estereotipos séo ideias de senso comum, estabelecidas de forma rasa e genérica, sem
um conhecimento mais amplo e profundo sobre o assunto e fixadas por meio da repeticao
cultural. O conceito de estereotipo foi cunhado por Walter Lippmann (2008, pp. 83-84), que inicia
sua reflexd@o discorrendo sobre a existéncia de uma variedade de eventos publicos conhecidos pelas
pessoas, porém que ndo foram observados diretamente por elas. Sendo assim, o que se sabe desses
eventos é relatado por terceiros que, na maioria das vezes, possuem apenas um ponto de vista da
totalidade do acontecimento. O autor indica que muito do que se sabe sobre determinados
acontecimentos nada mais é do que uma opinido, formada por narrativas, explicagdes e pontos de
vista de outras pessoas somadas a imaginacao do observador, que esta ouvindo ou lendo sobre o
assunto.

Para Lippmann, o desconhecido é confuso e instavel. Por isso, hd& uma tendéncia a
familiarizacdo de eventos ou objetos incomuns por meio da comparacdo e da associacdo de
informacdes, elementos e fatos que ja sdo conhecidos. Assim, com as atribuigdes de “precisdo e
distingd0” e “consisténcia e estabilidade” ao desconhecido, ocorre o processo de aquisi¢do de
significado:

Na maior parte dos casos n6és ndo vemos em primeiro lugar, para entdo definir, nos

definimos primeiro e entdo vemos. Na confusdo brilhante, ruidosa do mundo exterior,

pegamos o0 que nossa cultura ja definiu para nos, e tendemos a perceber aquilo que
captamos na forma estereotipada para nds e por nossa cultura (Lippmann, 2008 p. 85).

No processo de fazer associagdes, comparacOes e tentar reconhecer algo como familiar de
forma imediata, cria-se um conjunto de preconcepcoes: os estereotipos. O autor também defende
que esse comportamento atua como uma forma de defesa, porque as pessoas normalmente se
sentem confortaveis e adaptadas com aquilo que é conhecido e consistente e, desta maneira, a
presenca de um repertdrio de esteredtipos organiza a sociedade, o seu funcionamento, suas normas

e valores. Em decorréncia disso, cria-se uma sensagdo de pertencimento e protecdo: “os

estereotipos estdo, portanto, altamente carregados com 0s sentimentos que estdo presos a eles. Sdo
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as fortalezas de nossa tradicdo, e, atrds de nossas defesas podemos continuar a sentir-nos seguros
na posigdo que ocupamos” (Lippmann, 2008, p. 97).

Carrascoza (1999, p. 41) define o estere6tipo como uma opinido tomada como verdade, de
forma que essa “verdade”, ao ser reconhecida pelas pessoas, inibe o questionamento da mensagem
e se apresenta como uma autoridade sobre o assunto. Na atividade publicitaria, o esteredtipo
linguistico (como as expressdes populares) e o estere6tipo visual sdo amplamente utilizados como
uma “féormula consagrada” — um modelo de sucesso persuasivo, porque eles encaminham a
percepcao do espectador para um lugar-comum, criando associa¢des imediatas e simples de serem
identificadas, de forma que a mensagem seja entendida facilmente e tratada como genuina.

Nesse sentido, VVolli menciona a relevancia dos estere6tipos para a construcéo de uma peca
publicitaria, a medida que a generalizacdo de um conceito ou representacdo também dispensa
explicacOes especificas e longas, favorecendo a compreensdo do texto de forma instantanea e nos
poucos segundos que um anuncio dispde para tal: “este jogo de esteredtipos € essencial para a
publicidade, que se dirige a um mercado de massas, pretende obter reacOes previsiveis e deve fazé-
lo sempre num tempo e espago muito breves” (Volli, 2016, p. 98).

Para Dylia Lysardo-Dias (2007, pp. 27-28), o esteredtipo € um discurso partilhado
socialmente e fruto de uma convencéo social, que influencia os valores e modos de viver de um
grupo, a0 mesmo tempo que lhes confere um senso de pertencimento e seguranga, pela
identificacdo coletiva, ao dividirem o mesmo cddigo cultural. Ainda segundo a autora, 0s
esteredtipos em circulagdo refletem o imaginario de um grupo social em um determinado contexto.
Sendo assim, por meio do dialogo e do confronto de crencas, os cédigos culturais podem ser
alterados, constituindo novos modelos ou resgatando antigas generalizaces.

Nos meios de comunicacdo e, especialmente na publicidade, além de os estereotipos
servirem como uma estratégia de familiarizacdo e assimilacdo direta, aumentando o poder de
persuasao e a vantagem competitiva, também compdem uma estrutura de significados e valores
culturais que pode reforcar discursos e representacdes predefinidas: “pode contribuir para a
atualizacao das tradi¢des ou pode favorecer o estabelecimento de novos padroes de pensamento e
de conduta” (Lysardo-Dias, 2007, p. 29).

A utilizacdo de estere6tipos visuais que associam a velhice ao declinio do corpo é muito
comum nos comerciais. O uso de bengalas, 6culos e roupas sociais, 0 cabelo branco, a postura

inclinada da coluna, o andar devagar, o aperto nos olhos para tentar enxergar melhor e o gesto de
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levar a mdo a orelha para indicar a surdez sdo alguns dos exemplos mais corriqueiros na
composicdo da identidade. Em contraposicédo, o esteredtipo mais recente que associa a terceira
idade a atitude ageless, por vezes, incide no que Castro (2020) denomina superlativos —
representacdes exageradas que pretendem positivar o envelhecimento ao extremo. Exemplos
desses superlativos sdo as imagens de velhos pulando de paraquedas, surfando em ondas gigantes
ou mesmo imitando atitudes e gestos adolescentes em busca de aceitagdo entre o grupo.

No entanto, Lysardo-Dias (2007, pp. 32-33) ressalta que a pratica publicitaria nem sempre
recorre aos estereodtipos para reproduzir e fortalecer os padrfes culturais vigentes, mas também
para desconstrui-los com o objetivo de “captar o publico-alvo através do estranhamento que chama
a atengao pela presenca do inusitado, pelo choque causado por aquilo que foge as expectativas
impostas pelos padroes vigentes”.

Consequentemente, em contextos de mudancas culturais, a publicidade, ao desconstruir e
contestar estereotipos, pode despertar a atencdo de um grupo social e promover uma afinidade
emocional do publico com a marca do produto ou servigo oferecido (Bezerra, 2016, pp. 101-102).

Portanto, romper com 0 senso comum e quebrar expectativas seriam uma estratégia de
diferenciagdo do produto, caracterizando-o como ousado, provocador e alternativo, a0 mesmo
tempo que propde e convida o espectador a repensar 0os modelos culturais, rejeitar representacées

preconceituosas e adotar novos habitos e comportamentos.

Humor nos Anuncios Publicitarios

Conforme mencionado, uma das estratégias de persuasdo do sistema publicitario esta
centrada na capacidade de despertar emoc¢des no espectador. Portanto, 0 humor é um dos recursos
utilizados para provocar o riso e despertar a alegria. Contudo, se empregado incorretamente,
também pode exprimir o deboche e estimular o preconceito.

Vladimir Propp (1992, pp. 171-175) estabelece que o surgimento do riso parte da percepcéo
do homem sobre imperfeicdes e falhas que estdo no mundo ou acontecem a sua volta — desde que
essas falhas sejam infimas e pouco relevantes, ou seja, que ndo manifestam horror, aversédo ou
revolta. Sendo assim, a manifestacdo do riso acontece “quando a esta descoberta (observacao de
defeitos) se chega de repente e de modo inesperado, quando ela tem o carater de uma descoberta
primordial e nao de uma observagido cotidiana” (p. 175). No entanto, o autor difere o riso da

comicidade — outro tipo de riso que zomba através do “desnudamento de defeitos, manifestos ou
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secretos, daquele ou daquilo que suscita o riso” (p. 171). Ainda de acordo com Propp, no que
confere ao riso da zombaria, as imperfei¢cGes quase sempre sao manifestadas de forma proposital
e sdo geralmente relacionadas ao intelecto, vontade e emoc¢des do homem, ou seja, & sua vida
intima.

Pensando na comunicacao e, mais especificamente, na publicidade, Beatriz Bezerra (2016,
p. 104) salienta que o humor transparece nas situacdes “nonsense”, incoerentes, absurdas e
ambiguas: que ndo fazem sentido ou que expressam mais de um sentido. Ele surge em
contraposicdo a seriedade demasiada e, quando menos se espera, desperta a atencdo e causa
surpresa ou espanto, 0 que pode ser uma boa estratégia para fixar a marca na memoria do publico-
alvo.

Em suas investigacdes, Virpi Ylanne (2015, p. 374) identifica quatro padrdes de humor
utilizados em publicidades televisivas que retratam os velhos como personagens irreverentes,
divertidos e engracados, sendo eles: humor de superioridade, de contestacdo, de difamacéao e
zombador (traducgdo nossa).

O humor de superioridade geralmente se manifesta nas relacdes familiares, onde o idoso
teria um ar de superioridade ao realizar uma provocagdo. Por sua vez, humor de contestacéo
acontece quando ha um comportamento que gera uma quebra de expectativas J& o humor de
difamacdo seria aquele que realca esteredtipos negativos do idoso relacionados as caracteristicas
emocionais ou declinios fisicos e cognitivos. Por fim, o humor zombador, utilizado frequentemente
em andncios que tém os jovens como publico-alvo, ridiculariza o velho e promove um
distanciamento intergeracional.

Na publicidade brasileira, muitos sdo os comerciais que exploram situa¢cdes humoristicas
envolvendo os idosos — seja pela quebra de esteredtipos (no filme das sandalias Havaianas, em que
a avo aconselha a neta a fazer sexo com um ator famoso); seja em respostas audaciosas conferidas
a um interlocutor (quando o neto elogia e exalta os molhos que a avd cozinhava e ela confessa
serem comprados: “Era Heinz, seu boc6”); ou ainda na enfatizacdo de alguma caracteristica ligada
ao desgaste do corpo (no comercial da Skol, em que um velho utiliza sua bengala para imitar um
solo de guitarra).

No entanto, é importante ter em mente que existe uma diferenca relevante entre duas

situagdes e que ndo pode ser ignorada: uma delas em que o publico € estimulado a se divertir e “rir
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com ele”, e outra em que o espectador é encorajado a “rir dele” (Yldnne, 2015, p. 374). Neste

ualtimo caso, pode-se despertar o idadismo.

Celebridade como Porta-Voz da Marca

N&o raramente, as celebridades sdo elencadas como “garoto ou garota-propaganda” da
marca, ou seja, um(a) porta-voz que, por meio do uso de sua imagem na publicidade, tem a missédo
de convencer o espectador a consumir produtos e servicos ou alterar um comportamento. Na maior
parte das vezes, as celebridades escolhidas para atuar nos comerciais sao aquelas que se encontram
no auge da carreira (nas passarelas, no esporte, em uma novela ou filme, na inddstria musical, entre
outros) ou estdo em evidéncia naquele momento devido a uma situacdo inusitada: um
acontecimento na vida pessoal, devido a viralizacdo de uma fotografia, de um video ou do
surgimento de um meme de internet que contemple sua imagem, por exemplo.

Christina Schlecht (2003, pp. 3-4) define celebridades como individuos que sao
reconhecidos publicamente por um grande nimero de pessoas e se destacam por atributos como o
poder de atratividade, as excelentes habilidades, o estilo de vida ou a capacidade de conscientizar
pessoas. Devido a essas caracteristicas, a presenca de uma celebridade em um comercial, como
representante da marca, desperta mais aten¢do, permanece mais tempo na memoria do espectador
e tem um poder maior de influéncia sobre o publico-alvo.

No contexto da publicidade brasileira, é possivel perceber uma preferéncia por
celebridades mais jovens, cujas imagens sugerem seducado, beleza e autonomia — caracteristicas
sinalizadas como desejaveis na cultura do consumo. De acordo com Kirsty Fairclough-Isaacs
(2015, pp. 363-364), no mundo das celebridades, o corpo feminino é alvo de uma vigilancia
constante e hd uma cobranca para se “envelhecer bem”, sob pena da figura publica ser taxada de
negligente e fracassada caso a sua aparéncia ndo corresponda aos padrdes culturais ditos como
ideais. Como consequéncia, 0s anuncios que estampam as celebridades envelhecidas geralmente
apostam em algumas abordagens, como: as maneiras de enfrentar o envelhecimento ou o ideério
ageless, em que a manutencao da juventude e o rompimento das barreiras etarias sdo possiveis por
meio de comportamentos tidos como “adequados”.

No entanto, Ylanne (2015, p. 370) atenta para que, em alguns casos, a escolha por

personagens envelhecidos nas pegas publicitarias ndo ocorre para representar pessoas, mas para
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atribuir ao produto ou a marca significados e valores que sdo associados a essas pessoas, Como
credibilidade, tradicdo e longevidade.

Por meio da analise de anuncios publicitarios que recorreram ao uso da imagem de
celebridades para promover marcas e produtos, Schlecht (2003, pp. 5-10) identifica estratégias
semanticas que obtiveram sucesso e outras que ndo alcangaram éxito. Dessa forma, a autora
apresenta algumas questdes que impactam a percepcao que o espectador tem da celebridade ao
divulgar produtos e servicos: i) credibilidade da fonte e atratividade; ii) principio da
correspondéncia; iii) modelo de transferéncia de significado; e iv) celebridade endossante e
multiplas marcas.

A primeira questdo diz respeito a dois aspectos que o espectador considera sobre a
celebridade, de forma que o primeiro aspecto é se a sua imagem transmite credibilidade e
confianga, visto que ela tem a intencdo de convencer e aconselhar o consumo da marca. O segundo
aspecto que o espectador considera é a atratividade da celebridade, que se refere a aparéncia fisica,
a personalidade e a simpatia. Ainda conforme a autora, 0 sucesso de um andncio € maior quando
a celebridade é atraente ao espectador, ou seja, sedutora, divertida, alegre e carismatica (2003, pp.
5-6).

A segunda questdo € o principio da correspondéncia, que revela que ndo basta utilizar uma
figura famosa para que a estratégia de comunicacdo seja bem-sucedida: € preciso que haja uma
semelhanca e correspondéncia entre as caracteristicas, as atitudes e os valores transmitidos pela
marca e pela celebridade. Ao escolher um(a) porta-voz, é preciso que ele(a) tenha compatibilidade
com a marca e seja qualificado(a) para transmitir aquela mensagem, melhor dizendo, o publico
deve perceber que ele(a) tem uma conexdo com o produto e conhecimento da informacgéo que esta
apresentando (2003, pp. 6-7).

A terceira questdo € o modelo de transferéncia de significado, que funciona da seguinte
maneira: as celebridades séo escolhidas segundo os valores e os significados relacionados ao seu
estilo de vida, personalidade ou identidade. Dessa forma, nas pecas publicitérias, as caracteristicas
e os significados das celebridades endossantes sdo transferidos a marca, agregando mais sentido,
valor e relevancia (2003, pp. 7-9). Assim, o que é consumido pelo cliente com o produto — como
também é apontado por Baudrillard (2009, pp. 174-175) — sdo todos esses significados atribuidos

e transferidos a marca.
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Por ultimo, a autora menciona a questdo de que uma celebridade pode ser porta-voz de
varias marcas, bem como que uma marca pode ser endossada por varias celebridades. No primeiro
caso, em gque a mesma celebridade promove diferentes marcas, pode causar resultados negativos
quando o cliente ndo consegue diferenciar um produto do outro ou gerar bons resultados quando a
celebridade consegue transferir imagens positivas a todas as marcas. No segundo caso, quando
uma marca é endossada por muitas celebridades, a autora aponta que a campanha publicitaria pode
obter grande sucesso ao despertar a atengdo de multiplos espectadores e, dependendo da estratégia
de comunicacdo, pode, ainda, conquistar consumidores de diferentes géneros e faixas etérias
(2003, pp. 9-10).

Pontuadas as questbes pelas quais a celebridade € escalada para ser porta-voz de uma
marca, acredita-se que é possivel compreender melhor quais séo os valores da figura publica que
sdo desejaveis para representar uma marca, assim como identificar qual € sua contribuicdo
semantica para ela: o que ela representa e quais sdo os discursos associados a sua carreira,

identidade e aparéncia fisica que correspondem aquele produto.

Intertextualidade, o Meme e o Viral de Internet

A intertextualidade é a presenca de elementos de um ou varios textos existentes em outro
texto. Fairclough (2001, pp. 134-135) salienta que todo tipo de producao é intertextual, sendo que
essa caracteristica pode ser classificada como manifesta ou constitutiva. A intertextualidade
manifesta ocorre quando ha uma mencdo explicita de um enunciado na producéo textual, por meio
da citacdo direta ou da parafrase — a qual é apontada com o uso das aspas, com a mencéo do autor
ou a referéncia. Por sua vez, a intertextualidade constitutiva ocorre quando um texto foi utilizado
como base para a outra producdo textual, porém nédo héa indicacdo explicita da fonte.

No tocante as duas classificacGes de intertextualidade, pode-se dizer que a publicidade
frequentemente utiliza a intertextualidade constitutiva em seus textos, de modo que ela se alimenta
de um repertério de expressGes populares, girias, estorias infantis, contos, poemas, filmes e
musicas como inspiracdo para fazer analogias, criar parddias e evocar referéncias. Nesse sentido,
Volli salienta que os textos publicitarios:

[...] sdo sempre baseados em conhecimentos prévios do leitor, isto €, sdo ricos em lacunas

que o leitor preenchera com a sua colaboracdo. Definem-se em relagéo a outros textos, que

citam, parodiam ou imitam, por vezes sem que 0s verdadeiros autores se apercebam (2016,
p. 68).
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Limor Shifman (2014, p. 2) destaca que 0 meme € uma expressdo de varios textos de género
digital provenientes de um texto inicial (que ele chama de “fundador”), cujas variacdes sao criadas
por usuarios da internet. Um dos seus tragos principais € a intertextualidade, porque um texto (que
pode ser uma foto, um video, um enunciado ou um desenho) torna-se meme quando instiga a
criacdo de parodias ou versdes que imediatamente tornam-se populares, altamente compartilhadas
na internet e passiveis de uma cadeia de cocriagoes.

A autora também ressalta que o meme merece atengdo na cultura digital, @ medida em que
ele ¢ uma manifestacdo da cultura participativa que, por meio da criacdo e do compartilhamento
de imitacGes, molda e também reflete o que esta na mentalidade das pessoas, ou seja, as motivacoes
que fazem com que elas personalizem e repliqguem o contetdo (Shifman, 2014, p. 4).

O viral, por sua vez, distingue-se do meme pelo fato de ser uma “Gnica unidade cultural”
(que pode ser uma frase, um video, uma foto, um anuncio etc.) compartilhada em massa, ou seja,
ndo possui os derivados concebidos pelas pessoas (tal como o meme). Outra diferenca € a questao
do grau de engajamento dos usuarios com o viral e com 0 meme: enquanto o viral é fortemente
compartilhado na rede, 0 meme envolve a participacdo dos usuarios ndo somente no
compartilhamento, como também na alteracdo do texto original, de modo a criar imitagdes. A
questdo da distribuicdo também distingue o viral do meme, pois o primeiro concentra um numero
grande de visualiza¢gdes em uma Unica unidade cultural; enquanto o segundo, devido a sua grande
quantidade de versdes, alcanca um numero de visualizacbes desigual e distribuido entre elas —
quanto maior a popularidade de um texto, maior seré o seu alcance (Shifman, 2014, pp. 56-60).

Apesar das diferencas apontadas entre as duas categorias de texto, € importante apontar
que o viral pode vir a se tornar um meme, pois, concomitante a sua difusdo pela rede, podem surgir
variacdes do texto original desenvolvidas pelos usuarios.

Ainda que o meme e o viral apresentem diferencas entre si, Shifman (2014, pp. 95-96)
ressalta caracteristicas comuns aos dois, como: a simplicidade do texto, a tematica do humor e as
ferramentas de participagdo dos usuérios.

Por conseguinte, esses atributos vao ao encontro dos interesses da atividade publicitaria em
inserir referéncias do viral e do meme em suas producdes, pois a simplicidade do texto faz com
que as pessoas entendam facilmente a mensagem; o humor diverte, desperta a criatividade para a

criacdo de versdes e a vontade de difundir a producéo; e a variedade de ferramentas que permitem
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a participacdo do usuério tanto para visualizacdo, personalizagdo e producdo quanto para o
compartilhamento de textos faz com que 0 engajamento seja maior.

Dessa forma, ao absorver as composigdes atuais de maior sucesso, a publicidade aproveita-
se de uma ideia redundante, que ja passou por aprovacéo, que é facilmente reconhecida e provoca

humor — ou seja, que pode ser considerada uma férmula de sucesso.

Construcéo do Mito na Publicidade

Segundo Roland Barthes (2001, p. 132), a publicidade, enquanto instrumento de
comunicagdo que transmite mensagens orais, escritas e representaces, pode ser um apoio e
estrutura de articulacdo do mito. No entanto, é necessario entender: 0 que é 0 mito e como se
constitui o sistema mitico?

Como foi mencionado anteriormente, o discurso publicitario vai além da intencdo de
informar ou convencer com argumentos l6gicos: ele se instaura no campo da persuaséao, do apelo
aos sentidos, valores, sentimentos e desejos. Contudo, para motivar um discurso sedutor, a
publicidade ultrapassa o sistema da lingua e recorre ao sistema mitico: um sistema de significacéo
segundo.

Barthes (2001, pp. 131-132) conceitua o mito como uma forma de significacdo, uma
mensagem discursiva que se forma a partir de um processo semioldgico anterior. 1sso quer dizer
que a fala mitica surge com base em dois sistemas de significacdo: o linguistico e o mitico.

No sistema semioldgico de Saussure, o signo linguistico é resultante da relacdo entre
significante (imagem acustica) e o significado (conceito). No entanto, a construcdo do mito (Figura
1) manifesta-se em uma segunda camada semioldgica, onde o seu significante (primeiro termo) é
também o elemento final do sistema linguistico — ou seja, jA passou por um processo de

significacdo (pp. 135-136).
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Fonte: Barthes, R., Mitologias, (2001, p. 137).
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Retomando a discussao sobre a atividade publicitaria e seu processo de articulacdo de

significados, Ugo Volli utiliza a estrutura da construgcdo do mito de Roland Barthes para

demonstrar como o signo publicitario é articulado (Figura 2).

Figura 2
Esquema da Construgdo do Signo Publicitario
3. signo Significante 3 Significado 3
publicitario (signo conotativo) (marca ou produto)
2. signo Significante 2 Significado 2
conotativo (signo denotativo) (valor)
Lsi Significante 1 Significado 1
- 820 . (palavras, (objeto)
dell()tathO graﬁsmos)

Fonte: Volli, U., Semio6tica da publicidade, (2016, p. 77).

Na concepcao do autor, a conotacao é um aspecto primordial na publicidade, pois o efeito

de sugestdo de significados figurados (e ndo literais) é aquilo que confere ao produto, servi¢o ou

marca valores subjetivos baseados em sentimentos, atributos, desejos ou emogoes:

A estrutura do signo conotativo faz com que o significante ndo se limite a designar o seu
significado primeiro (algumas linhas e manchas de cor, por exemplo, podem significar um
tigre, uma fecha, uma mulher), mas com que este signo possa ainda tornar-se, no seu todo,
o significante de uma terceira coisa, normalmente um valor (poténcia, feminilidade,
juventude, velocidade, etc.). O discurso publicitario utiliza a totalidade de signo conotativo,
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com seus trés termos, para evocar uma quarta coisa, o produto e a marca. (Volli, 2016, p.
77).

Portanto, aquilo que Barthes denomina mito é o que Volli chama de signo conotativo, que
também é sinbnimo da marca ou o produto (no processo de uma segunda conotacdo quando a
totalidade do signo conotativo atribui e expressa valor & marca ou ao produto).

O mito ndo tem compromisso com a verdade, é uma significacdo intencional, parcialmente
motivada, que pode ser naturalizada e fazer parte do imaginario coletivo, bem como pode se
desfazer a qualquer momento: “o saber contido no conceito mitico € um saber confuso, constituido
por associacBes moles, ilimitadas. E preciso insistir sobre esse carater aberto do conceito”
(Barthes, 2001, p. 141).

Portanto, o0 mito ndo é rigido e imutavel, muito pelo contrario. Assim como as
representacdes e os discursos, € efémero, fluido: surge, alguns se mantém mais que 0s outros,
transforma-se e pode desaparecer — esta fadado ao tempo e a histdria.

Assim como o mito, o signo publicitario ou como é denominado neste trabalho — o mito
publicitario associado & marca — também é dissimulado. Ele é resultado de uma manipulagéo de
camadas de significados, que institui associagdes entre termos ndo relacionados, provoca uma
leitura dotada de sentidos e intencOes, fornece uma interpretacdo pronta e causa efeitos
instantaneos na mente do espectador: naturalizando conceitos, comportamentos e ressignificando

o0 imaginério coletivo, sem que o publico conceba a lo6gica por tras desse jogo de valores.

Consideracdes Finais

Este capitulo se inicia com a discussdo dos conceitos de discurso e representacdes sociais,
partindo do pressuposto de que eles constituem a linguagem, as préticas sociais e um sistema de
conhecimento e reconhecimento imprescindiveis na interacdo e comunicacao entre os individuos.
Com base no entendimento sobre como se da o surgimento, o compartilhamento, a naturalizacdo
e/ou a extincdo de alguns discursos e representacdes sociais, buscou-se entender a relevancia do
contexto na construcdo desses conhecimentos, bem como articular algumas possiveis estratégias
de anélise que serdo aplicadas no estudo critico dos filmes publicitarios no proximo capitulo.

Discutidos os dois conceitos que sdo pilares da linguagem nas pecgas publicitarias, a
pesquisa converge para a identificacéo e discussao de alguns dos recursos estratégicos que fazem

com que o discurso publicitario seja considerado persuasivo. Despertar o humor, trabalhar com o
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jogo de manutencdo e quebra de estereotipos, recorrer a celebridade endossante ou mesmo
manipular camadas de significados de modo a associar um mito a uma marca ou produto séo alguns
dos exemplos de como a atividade publicitaria age para gerar valor ao produto anunciado,
convencer o espectador a adotar um novo comportamento e influenciar a reproducao de discursos

e representacdes sociais.
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3 Estudo de Caso: Representaces e Discursos do Envelhecimento nos Comerciais

Realizados por Palmirinha Onofre

No intuito de responder as questdes levantadas nos objetivos da pesquisa, nos capitulos
anteriores, foi realizada uma revisdo tedrica que envolve a categorizacdo e a descricdo dos
discursos mais associados ao envelhecimento; a exposicdo de uma abordagem para analise do
discurso e da representacdo de atores sociais; e a identificacdo de algumas estratégias de
articulacéo de significados do discurso publicitario.

Neste capitulo, pretende-se, a partir de uma amostragem, analisar as representacoes e 0s
discursos do envelhecimento nos filmes publicitarios em que a apresentadora e culinarista,
Palmirinha Onofre, foi escalada para ser porta-voz de uma marca. Antes, serd necessario apresentar
um breve histdrico sobre a carreira da personagem e como sua imagem se popularizou na internet,
onde é considerada um icone entre 0s jovens.

O corpus de pesquisa é constituido por uma amostra de 15 campanhas publicitarias que
totalizam 25 produgdes audiovisuais para televisdo e internet, realizadas no periodo de 2011 até
2018 — ano que antecede o desenho desta pesquisa. A justificativa para a escolha de 2011 como
ponto de partida para o levantamento das produgdes publicitarias decorre do fato de esse ano
marcar a rescisdo do contrato de Palmirinha Onofre como apresentadora de TV e apontar para o
inicio de uma nova fase na sua carreira como “garota propaganda”.

Todas as produgdes publicitarias que compdem o corpus de analise desta pesquisa foram
disponibilizadas em uma plataforma de compartilhamento de video, em um canal pessoal criado

para fins de estudo, no endereco: https://vimeo.com/showcase/7350707. As fichas técnicas dos

comerciais encontram-se no endereco referido, dispostas na parte reservada a descri¢do dos videos,
e também na secdo de anexos deste trabalho.

Os canais de pesquisa das producdes publicitarias sdo as redes sociais oficiais de
Palmirinha Onofre, os portais brasileiros de contetdo publicitario Meio e Mensagem, Propmark,
Brainstorm #9 e AdNews e as matérias jornalisticas que anunciam a realizacdo de trabalhos e
parcerias da culinarista com empresas e marcas.

A motivagdo em trazer o contexto brasileiro para esta pesquisa deve-se primeiramente ao
conhecimento direto e vivenciado do mesmo pela autora, seguido pelo fato de a conjuntura
brasileira caminhar para o envelhecimento populacional, ao mesmo tempo que revela e sustenta

uma extrema valorizacéo da juventude, bem como a imposicao do corpo, estética e estilo de vida


https://vimeo.com/showcase/7350707
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juvenil, independentemente da idade. Por fim, deve-se também & pretensdo de pesquisar 0s
discursos do envelhecimento em pecas publicitarias estreladas por uma personalidade brasileira,
Palmirinha Onofre, cuja imagem ascendeu no contexto digital e conquistou espectadores de
diversas geracdes (intitulados netinhos ou amiguinhas e amiguinhos), permitindo que ela se
enquadre como porta-voz de multiplas marcas e adapte a sua comunicacao aos diferentes publicos.

O critério a ser utilizado na analise dos filmes publicitarios sera o da singularidade — visto
que cada andncio, a principio, possui um contexto, um objetivo de comunicag&o dispar e recorre a
diferentes recursos estratégicos e criativos para constituir niveis de significados, atribuir
caracteristicas e valores as personagens que representam a sua marca e persuadir o publico-alvo a

alterar um comportamento ou mudar de opinié&o.

Ascensdo e Evolucdo da Imagem da Personagem nos Media

Palmira Nery da Silva Onofre, mais conhecida como Palmirinha Onofre ou Vovo
Palmirinha, € culinarista, apresentadora de televisdo e empresaria. A autodenominacdo de
culinarista deve-se ao fato de ndo se considerar uma chef gastronémica, pois esta titulagdo presume
uma formacdo na area — algo de que ela ndo dispde (Onofre, 2011, pp. 105-106).

Desprovida de curso profissionalizante de gastronomia e sem experiéncia na area
jornalistica, iniciou sua carreira na televisdo aos 62 anos, realizando pequenas participagdes no
programa de culinaria Note e Anote, da Record — umas das principais emissoras de televisdo aberta
do pais. O trabalho ndo era remunerado, mas propiciava visibilidade e crescimento nas
encomendas externas de salgados e doces (Onofre, 2011, p. 118). Apesar da inexperiéncia artistica,
possuia muito carisma e agradava aos espectadores, que ligavam constantemente para a producdo
do programa, para solicitar uma maior frequéncia nas suas participacdes. Seu jeito extrovertido,
espontaneo, o vocabulério simples e os atos falhos e gafes que cometia eram motivo de riso e
diversdo até para aqueles que nao eram o publico-alvo do programa (Souto, 2018).

Palmirinha lamenta ndo ter completado os estudos, pois quando adolescente precisava
trabalhar e ajudar no sustento da familia e, apds o casamento, havia um imperativo em se dedicar
integralmente a criagdo das filhas e aos afazeres domeésticos (Souto, 2018).

Posteriormente, quando a familia passa por dificuldades financeiras, contrariando o esposo,
Palmirinha investe na producdo de salgados congelados e doces para vender & rua e sob

encomenda, obtendo grande sucesso no empreendimento (Bonini, 2015). Quando tinha cerca de
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50 anos, ao ver todas as filhas casadas e autbnomas, a culinarista solicita o divdrcio e inicia uma
nova etapa da sua vida (Onofre, 2011, p. 82).

A primeira apari¢do de Palmirinha na televisdo ocorreu quando tinha 61 anos, em um
programa de debates sobre o comportamento humano, comandado pela jornalista e apresentadora
brasileira Silvia Poppovic. Na ocasido, Palmirinha relata a dificuldade em criar as filhas sozinha,
sem apoio financeiro do esposo, e a conquista da independéncia através da venda de salgados e
doces. Ao assistir o depoimento, Ana Maria Braga, umas das apresentadoras de TV mais famosas
do pais, convida Palmirinha para uma participacdo em seu programa culinario Note e Anote, da
emissora Record, que evolui para uma parceria que perdura cinco anos (Dias, 2020).

Aos 68 anos, Palmirinha assina o seu primeiro contrato para ser apresentadora solo do
programa TV Culinaria, da TV Gazeta — uma emissora local, com cobertura mais restrita a regido
de Sé&o Paulo e alcance nacional limitado.

Na companhia de Guinho, um boneco assistente que representa seu neto, Palmirinha
conduz o TV Culinaria de forma simples, alegre e bem-humorada, construindo uma relagéo afetiva
com a sua audiéncia: predominantemente paulista, feminina, composta em sua maioria por donas
de casa de diferentes idades, que ela trata carinhosamente por “minhas amiguinhas” (Samora,
2012).

Atualmente, a apresentadora é reconhecida publicamente pelos seus deslizes e lapsos de
memoria durante a preparacdo de receitas na televisdo. O extinto programa Custe o que Custar
(CQC) — que era veiculado pela rede de televisdo aberta Bandeirantes e misturava 0s géneros
jornalistico e satirico — foi um dos grandes responsaveis por amplificar a visibilidade de Palmirinha
nos media e despertar a atengdo de um publico mais extenso para as suas gafes (que até entdo ndo
eram consideradas relevantes ou motivo de chacota para os espectadores).

O quadro “Top Five”, que listava os momentos mais engragados ou vexatorios da televisao,
exibiu um de seus deslizes, que se tornou viral na internet em seguida. Trata-se do incidente no
qual Palmirinha esquece o nome de um utensilio de cozinha ““a faca” e mesmo com as tentativas
de auxilio do boneco Guinho, que repete 0 nome do objeto vezes seguidas, a apresentadora se
revela confusa e ndo o consegue pronunciar. Em complemento a gafe, logo em seguida, a
culinarista também erra a execucdo do corte de uma sobremesa de chocolate, arruinando a

montagem do prato (Samora, 2012).
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Anos mais tarde, em uma entrevista ao Portal Uol, Palmirinha revela que o uso do ponto
eletronico a atrapalhava, devido as recorrentes interferéncias que recebia durante a apresentacao
do programa (Pacheco, 2014). Esse fato pode explicar, em parte, alguns dos momentos em que a
apresentadora se revela confusa na tentativa de corrigir suas falas ou pronuncias de algumas
palavras.

Apos a exposicao do video em rede nacional e a sua intensa disseminacdo na internet, a
apresentadora ganha fama e conquista a admiracdo dos jovens, fato que motiva a criacdo de memes
a partir de outros videos do seu programa e, paralelamente, intensifica os convites para entrevistas
e participacfes em eventos descolados e de tematica externa a culinaria — como o VMB Brasil,
cerimonia de premiagédo de videoclipes da MTV, uma emissora direcionada aos adolescentes e
jovens adultos admiradores de musica (Onofre, 2011, pp. 142,143).

A partir desse momento, sua imagem perante 0os media e o publico comeca a criar novos
contornos e outras caracteristicas sdo adicionadas a sua personagem: esquecida, dinamica,
engracada e jovem. Palmirinha se vé cada vez mais rodeada pelo publico juvenil e comeca a
reproduzir suas girias, gestos e comportamentos, fato que estabelece uma identificagdo como avé
descolada, mantém a conexdo com essa nova audiéncia e intensifica a sensacgdo de pertencimento
a um grupo jovem.

Apo6s decidir romper o contrato com a TV Gazeta, em 2010, Palmirinha supbe que
retornaria ao anonimato, sem compreender a real dimensao de sua fama. Contudo, ap0s a saida da
emissora, surpreende-se com diversos convites para atuar como garota-propaganda de variadas
marcas e estrelar comerciais que seriam, em sua grande maioria, veiculados na internet
(Meio&Mensagem, 2017).

Desde entdo, a apresentadora e culinarista detém um portfolio extenso de atuagdo em
campanhas publicitarias e permanece ativa no trabalho como representante e porta-voz de marcas

de diferentes segmentos.
Analise de Comerciais: O Envelhecimento sob a Otica da Publicidade

1. Danette Apresenta: O Impossivel com Palmirinha (2011)

A campanha da Danette, uma marca de sobremesas lacteas, motiva o conceito “o

impossivel” e faz parte de uma série de videos que incitam celebridades brasileiras que possuem
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uma identidade coOmica a realizar atividades que elas ndo teriam habilidades para realizar ou ndo
condizem com o seu perfil.

O comercial nomeado “o impossivel com Palmirinha” foi veiculado no ano seguinte em
que a apresentadora encerrou seu contrato com a emissora TV Gazeta. No intuito de explorar o
humor, o enredo resgata o episédio em que a personagem se tornou famosa na internet e cria uma
cena semelhante.

A acdo se passa na cozinha de um programa de televisdo, no qual Palmirinha é a
apresentadora e dispfe de uma série de ingredientes e utensilios para ensinar uma receita aos
telespectadores. A cena comega com um plano médio na personagem, enquanto ela, olhando
diretamente para a camera, utiliza o vocativo “amiguinha”, para abordar o interlocutor feminino,
assim como fazia no seu programa. No entanto, a apresentadora tem um lapso de memdria e ndo
se lembra do texto. Enquanto ela se mostra confusa, a masica de fundo para de tocar e a camera se
afasta da apresentadora. A seguir, é introduzida uma locucao que interpela a audiéncia ao perguntar
“impossivel a Palmirinha lembrar das coisas?” dando prosseguimento com a resposta “impossivel
mesmo ¢ resistir a Danette”. A Figura 3 mostra a imagem da apresentadora com um semblante
confuso ao tentar recordar o texto.

Na analise dos provaveis significados acionados por meio dos cortes de camera e do
posicionamento da protagonista com relacdo ao espectador (Van Leeuwen, 2008, p.137-141),
pode-se interpretar que, no primeiro momento, quando a apresentadora (em plano médio) interpela
0 publico olhando diretamente para a cdmera, a acdo pode conferir um ar de proximidade entre ela
e aqueles que a assistem. No entanto, quando Palmirinha esquece o texto e a camera se afasta dela,
a personagem desvia o olhar. Uma provavel analise € que esta acdo provoca no espectador uma
sensacdo de distanciamento frente ao fracasso da apresentadora.

Como foi mencionado, este filme publicitario se aproveita do video de Palmirinha que se
tornou um viral de internet para criar uma outra unidade cultural semelhante, da qual o publico-
alvo entenderia a referéncia. O jogo com o termo “impossivel”, na finalidade de despertar a
comicidade, remete tanto a dificuldade (considerada positiva) de recusar ou resistir a investida
sedutora do produto, quanto a dificuldade ou incapacidade (considerada negativa) de Palmirinha
em memorizar textos. Portanto, nesse Gltimo caso, o termo “impossivel” reforga o estigma de que

a apresentadora tem ou estd com a memdria ruim, um estigma que pode ser atribuido a velhice.
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Figura 3
Palmirinha Demonstra Dificuldade em Memorizar o Texto

| v - -

Fonte: imagem retirada do video publicitério.

Este tipo de humor pode se encaixar no que Virpi Ylanne (2015, p. 374) define como
difamador, quando apresenta algum tipo de deboche ou estere6tipos negativos relacionados a um
declinio cognitivo — comumente associado ao envelhecimento — para provocar o riso do espectador
perante a dificuldade de uma pessoa mais velha. No entanto, esse tipo de comicidade pode gerar
desrespeito e desprezo aos mais velhos, além de gerar no publico mais novo um sentimento de que
é preciso evitar ou rejeitar o proprio envelhecimento, em funcéo dos significados negativos que
permeiam o imaginario coletivo e das atitudes da sociedade para com o velho, como o preconceito
e 0 isolamento.

A partir das questdes que podem influenciar a percepcdo do espectador sobre a escolha de
uma ou mais celebridades como porta-voz de uma marca (Schlecht, 2003, pp. 9-10), destaca-se: o
modelo de transferéncia de significados; e a celebridade endossante e multiplas marcas. Nessa
campanha, a Danette € endossada por mais de uma personalidade. Apesar de o episodio ocorrer
em videos separados, essa estratégia publicitaria pode atrair a atencdo de espectadores de
diferentes géneros e faixas etarias e torna-los consumidores do produto.

Ademais, Palmirinha também pode ser percebida como porta-voz da marca pelo seu

potencial de atratividade, conforme Schlecht (2003, pp. 7-9) — em que o perfil criado para a
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personagem — que corresponde a uma imagem de avo engracada e atrapalhada — pode divertir o
publico mais jovem.

Por fim, o que mais se destaca nesse anuncio publicitario é o fato de ele se aproveitar do
video viral para recriar um episodio similar, com grande potencial de repercussdo, mesmo que isso
pudesse reforcar significados desfavoraveis ao envelhecimento e incitar a chacota as dificuldades

do idoso.

2. Palmirinha Ruffles: Faca-me um Sabor (2011)

A campanha faca-me um sabor, da Ruffles, consiste em uma série de videos produzidos
para veiculacdo na internet que simulam um programa de culinaria, com o objetivo de anunciar 0s
finalistas de um concurso de criacdo de novos sabores para a batata chips. Para realizar essa tarefa,
Palmirinha e seu ajudante do antigo programa de culinéria, boneco Guinho, apresentam os trés
sabores escolhidos, ensinam receitas usando as batatas e convocam os espectadores a experimenta-
las e votar em sua preferida.

Os quatro filmes publicitarios dessa campanha tém como espaco a cozinha, para que
Palmirinha possa realizar as agdes de apresentar o produto, ensinar e executar as receitas. Os
recursos utilizados na acao incluem os utensilios de cozinha e os ingredientes, sendo que produto
publicitado é o componente que determina a relevancia e o sucesso da pratica social. Em virtude
de o publico-alvo ser composto por adolescentes e jovens, todos o0s lanches preparados durante o
comercial sdo realizados de forma simples e rapida, de maneira que até quem néo dispde de alguma
habilidade na cozinha possa reproduzi-los sem nenhuma dificuldade. Os atores sociais envolvidos
na acdo sdo a Palmirinha e o boneco Guinho, que tem uma participagéo relevante no comercial.

O uso da lingua e vocabulario de Palmirinha sdo simples, de modo que ela apresenta
dificuldade em pronunciar palavras estrangeiras ou derivadas, como é o caso da marca Ruffles, o
termo hacker e os nomes que foram criados para os sabores da batata: HoneyMoonstard (um jogo
de palavras entre “lua de mel” e “mel e mostarda”) e Strogonuffles (uma mistura de estrogonofe e
Ruffles). Assim, cabe ao boneco Guinho a tarefa de pronunciar tais palavras e conduzir o comercial
as situacdes cbmicas, em tom de deboche, envolvendo os atos falhos e dificuldades da
apresentadora.

Nos quatro filmes da campanha, pode-se notar a intencdo de explorar o humor por meio de

atributos relacionados ao perfil da celebridade e situagdes que podem gerar deboche e chacota, tais
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quais: a dificuldade da personagem em memorizar textos e pronunciar determinadas palavras; a
sua relacdo de proximidade com o publico jovem; a imitacdo de girias e gestos tipicos de
adolescentes; e 0 uso de um vestido de gueixa. Além disso, de modo a adicionar mais comicidade
a narrativa, ao final de cada video, sdo exibidos os erros de gravacdo dos comerciais, em que se
destacam 0s momentos nos quais Palmirinha esquece os textos e suas dificuldades em expressar
termos que fazem parte de um repertério jovial, como: “dogdo” ao invés de “cachorro-quente”.
Conforme a classificacdo de Virpi Ylanne (2015, p. 374), duas categorias de humor séo
percebidos nos filmes: o humor de difamacao, quando as dificuldades em memorizar o texto e de
aprender a pronunciar determinadas palavras sdo evidenciadas; e 0 humor zombador, que ocorre
quando o idoso € exposto a situacbes que podem se tornar motivo de chacota, como reproduzir
comportamentos joviais (quando a apresentadora faz gestos com as méaos, como o da méo chifrada,
joinha e paz e amor) ou vestir uma determinada roupa para se tornar engracado aos olhos das

pessoas mais novas, no caso do figurino de gueixa (Figura 4).

Figura 4
Personagem Utiliza Figurino de Gueixa para Despertar Humor

_";

Fonte: imagem retirada do video publicitario.

Dentre os discursos e representacdes do envelhecimento citados no Capitulo 1, destacam-
se nos comerciais da Ruffles as concepc¢des do declinio cognitivo, a valorizagdo da identidade
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juvenil e as diferengas intergeracionais. No filme “Faca-me um sabor HoneyMoonstard”, ocorre
uma intertextualidade com o video viral da faca: Palmirinha pretende desmistificar a ideia de que
tem problemas de memoria, fornecendo uma série de detalhes sobre um acontecimento de 1963,
quando conheceu seu esposo. No entanto, na exibicao dos erros de gravacéo, as cenas revelam que
Palmirinha teve dificuldades de lembrar o texto — em especifico esses detalhes que eram tidos
como importantes, fato que contraria toda a narrativa e refor¢ca a dificuldade cognitiva da
apresentadora.

Outra imagem que o comercial tenciona construir é a de que Palmirinha possui uma
identidade juvenil. Essa identidade é manifestada pelo seu comportamento, por meio de gestos e
girias, que mais tarde, se revelam atitudes forcadas e ndo naturais. Novamente, nos erros de
gravacéo, é possivel perceber a dificuldade que Palmirinha tem em pronunciar a giria “dogao”,
quando tenta convencer a produgdo do comercial que é mais simples falar a palavra “cachorro-
quente”.

Por ultimo, as pegas publicitarias demonstram também uma contraposi¢cdo entre a
juventude e o envelhecimento, com a primeira a ser mais valorizada socialmente. Esse
enaltecimento se da ao apresentar o boneco Guinho como moderno, esperto e que sabe de tudo —

em comparacdo a Palmirinha, que representaria o oposto de desses atributos.

3. Campanha de Natal Seara (2011)

A Seara é uma produtora de alimentos que fornece desde carnes congeladas a embutidos e
refeicbes prontas. No fim do ano, devido a grande concorréncia, € muito comum o investimento
em publicidade com o objetivo de oferecer produtos natalicios servidos na ceia brasileira, como
pernil, peru, frango, chester e tender.

O filme se inicia na cozinha, quando uma mulher abre sua geladeira e dela sai Palmirinha
(Figura 5) com um peru da marca Seara nas maos, que anuncia: “Eu fui para a geladeira, mas olha
eu aqui de volta”. No Brasil, a metafora “ir para a geladeira” ¢ usualmente empregada quando um
artista de televisdo ndo € convocado para novos trabalhos e permanece distante dos media
aguardando uma oportunidade de retorno. Fora da grade televisiva ap6s mais de 18 anos no ar,
essa situacao coincidia com o que a apresentadora passava no momento, até ser escalada para o
comercial, “sair da geladeira” e poder cozinhar para 0s espectadores, representados no video pela

familia. Coincidentemente, essa metafora tambem representa o produto (0 peru) que passa quase
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despercebido durante todo o ano, mas é bastante consumido nas festas de fim de ano,

principalmente no Natal.

Figura 5
Palmirinha Sai da Geladeira

Fonte: imagem retirada do video publicitério.

Ao recorrer a classificacdo de Christina Schlecht (2003, pp. 5-6), constata-se que, nesta
campanha, Palmirinha é a porta-voz da marca devido a sua habilidade como culinarista, que
fornece credibilidade ao recomendar o produto. Aproveitando-se dos atributos pelo quais
Palmirinha é reconhecida, o comercial constrdi uma narrativa no intuito de impor semelhancas
entre a protagonista e o produto. Eles saem da geladeira juntos para oferecer uma nova perspectiva
a familia: uma ceia Unica e especial, ndo s6 porque ele é o melhor peru, mas também porque é
representado e preparado por uma culinarista reconhecida no pais.

Ainda que seja uma data cristd, a comemoragdo do Natal contempla simbolos que ndo séo
necessariamente relacionados a religido, como a arvore, a troca de presentes, o Papai Noel e a
comida. Tradicionalmente, é reconhecida como uma comemoragao caseira, intimista e familiar,
cujas acOes relacionadas a pratica social ocorrem principalmente em trés lugares da casa: na
cozinha (durante o preparo da ceia), na sala de jantar (quando a familia se reline @ mesa para a
ceia) e na sala (para a troca de presentes).
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Aplicando a abordagem de Van Leeuwen (2005, pp. 106-108) na andlise do discurso deste
comercial, é possivel capturar que a préatica social realiza-se em dois espagos: na cozinha e na sala
de jantar, de maneira que somente Palmirinha — a culinarista reconhecida, e a mulher — na fungéo
de esposa e mée, encontram-se na cozinha realizando a acdo de preparar a ave — 0 recurso
principal, enquanto o0s outros atores sociais, como o pai, filhos e demais parentes, surgem apenas
no momento da ceia, sentados a mesa da sala, para jantar. Pode-se notar também que o modo
relacionado a acéo de preparar a ave é alegre e animado, da mesma forma que é a confraternizacéo
da familia durante a ceia.

Em relacdo aos atores sociais destacados, reforca-se uma ideia estereotipada em que a
responsabilidade pelo preparo da comida (sobretudo a ceia de Natal), ainda recai sobre a figura
feminina, seja no papel de esposa, mée ou avo.

Paralelamente, nota-se que Palmirinha exerce uma funcdo fundamental na narrativa, pois
a personagem surge para alterar o comportamento da mulher, ao desfazer o habito de preparar o
“mesmo peru”, que seria banal e insignificante, e oferecer “o melhor peru de sempre”, de qualidade
superior, sabor marcante e que melhor representa o Natal.

Do ponto de vista da identificacdo dos discursos e representac6es do envelhecimento, pode-
se perceber que Palmirinha detém o protagonismo da narrativa desde a tomada de decisdes até a
acdo de cozinhar: é ela quem decide o que cozinhar (o peru), a marca do produto (Seara), além de
demonstrar a maneira ideal de realizar o preparo e servir a refeigéo.

Outro fato importante € destacado através da metafora de sair da geladeira: mesmo que
isolada e sem a perspectiva de um novo trabalho na televiséo, a culinarista se coloca em agdo no
intuito de demonstrar que ndo desistiu da profissdo e se nega ao descanso e a inatividade. Muito
pelo contrario, nessa narrativa, Palmirinha expde que tem animo, alegria e disposi¢do para
continuar seu trabalho no meio televisivo e também fora dele.

Portanto, essas acdes e 0s possiveis sentidos que elas transmitem vdo ao encontro do
discurso da terceira idade (Debert, 1997, p. 39), no qual o sujeito recusa a passividade e permanece
ativo, com capacidade para influenciar e tomar suas proprias decisdes, seja na profissdo ou na

execucdo de outras atividades, hobbies e planos.

4. 1tad: 30 horas com Palmirinha e Palmirinha Responde (2012)
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Em maio de 2012, um video em que Palmirinha esforca-se para aprender a andar de skate
com seu neto e tem uma queda (Figura 6), se torna viral nas redes sociais e repercute nos principais
jornais do pais. No entanto, mais tarde, é revelado que o video seria uma prévia (também conhecido
como teaser) de uma campanha publicitaria do banco Itad. Com o lancamento do video completo,
Palmirinha explica que o desequilibrio e a queda do skate ocorreram devido a uma distracdo com
0 seu celular, ao receber uma mensagem do banco informando seu saldo. Ainda nesse comercial,
a protagonista relata ao seu neto (ficticio) acreditar que o servico online era destinado apenas aos
jovens; no entanto, ao aderir, entende ser um servico universal, por ser simples e pratico para

controlar as transagdes financeiras.

Figura 6
Palmirinha Aprende a Andar de Skate com o Neto

Fonte: imagem retirada do video publicitario.

Ap0s o video do skate gerar muita publicidade espontanea, a campanha segue com uma
série de videos denominada “Palmirinha responde”, em que a personagem, com um computador
em cima da bancada de uma cozinha, apresenta os canais digitais do banco e ensina o espectador
a utilizar os servicos online (Figura 7), com a finalidade de diminuir o atendimento presencial nas

agéncias bancérias e persuadir o publico que ainda ndo aderiu a comodidade do sistema digital.
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Figura 7
A Protagonista Ensina como Utilizar os Servicos Digitais do Banco
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Fonte: imagem retirada do video publicitério.

Essa € a primeira publicidade analisada cujo produto anunciado nédo é alimenticio; porém
ndo ha uma grande ruptura com relagcdo ao cenario em que a apresentadora é inserida, com excegao
do viral em que aprende a andar de skate e do video do caixa eletrénico. A maior parte dos
comerciais ‘“Palmirinha responde” tem como cendrio a cozinha, para reforcar a ideia de que o Itau
esta presente em qualquer lugar e oferece comodidade aos clientes, dispensando o deslocamento a
uma agéncia. Ao inserir o computador na bancada da cozinha, o comercial também causa a
impressdo de que o sistema bancario é simples e agil, pois seria possivel conciliar a execucdo de
duas tarefas simultaneamente — como realizar transagoes financeiras e cozinhar.

Ao analisar os videos da campanha, a mensagem que mais se repete é a proposicao de que
0s servicos digitais ndo sdo voltados apenas aos jovens, destacando que qualquer pessoa (inclusive
as mais velhas), munida de forca de vontade, pode seguir 0s passos da apresentadora e aprender
como utiliza-los. Nesse exemplo, o discurso de adaptacdo a modernidade e suas tecnologias esta
diretamente ligado ao aprendizado, que remete a construcdo da nova identidade do idoso a

“Terceira Idade”, no qual, mais relevante do que ter sabedoria e experiéncia, € a capacidade de se
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manter receptivo ao desenvolvimento de novas habilidades e aos desafios que surgem durante esse
processo, conforme pontua Debert (1997, p. 47).

A divulgacéo inicia com a celebridade aprendendo a andar de skate. Ela cai, mas ndo
desiste, demonstrando a vontade e persisténcia em tentar outra vez. Nos videos seguintes, sua
fun¢do na narrativa ¢ invertida e passa “daquela que aprende” para “aquela que ensina e orienta”,
ao transmitir desenvoltura e familiaridade com a tecnologia. Com isso, caracteristicas da
celebridade como jovialidade, atualizacdo e modernizacdo, seguranca, persisténcia, incluséo,
empatia e carisma sao transferidas a marca, que passa a representar também esses valores.

Contudo, apesar de a narrativa do comercial criar uma estrutura de significados que conduz
0 envelhecimento aos discursos positivos de habilidade de aprendizado e modernizagdo, um
detalhe no fim do video pode transmitir uma ideia oposta a tudo o que foi dito anteriormente e
transparecer uma visdo da marca sobre as pessoas mais velhas.

Essa contradicdo aparece na hashtag (termo relacionado a um assunto que pode ser
utilizado como topico de pesquisa) “até a Palmirinha”. Se, por um lado, a publicidade busca a todo
momento criar uma identificacdo entre a celebridade e o publico envelhecido, por outro, a hashtag,
ao tentar provocar o publico que ainda ndo utiliza os canais digitais do banco — incluindo os mais
novos, culmina na inferiorizacao da personagem e também na categoria etaria que ela representa.
A ideia de que “até a Palmirinha” ja usa este servico, digital, moderno e tecnolégico, enquanto o
espectador de menos idade ndo, pode ndo s6 provocar uma comparacgéo e confronto entre geracoes,
como também transparecer uma visao estereotipada do idoso, em que a tecnologia seria menos

familiar a eles.

5. Negresco: Disk Desenrola (2014)

Negresco é a marca de um biscoito caracteristico pela sua casca de chocolate meio amargo
e recheio de baunilha, pertencente a empresa de alimentos e bebidas Nestlé. Seu concorrente Oreo,
que tem aspecto bem semelhante, saiu das prateleiras brasileiras no ano 2000 e retornou em 2013,
decidido a ser um icone nacional — assim como é considerado no exterior. Em decorréncia deste
fato, em 2014, a Negresco decidiu investir também em publicidade, lancando a campanha
“Desenrola”, com uma série de quatro videos contendo conselhos para seu publico descomplicar

a vida e se livrar dos problemas, sempre de forma bem humorada.
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O comercial é iniciado com a logo da Negresco em um fundo preto e um foco de luz azul
que incide sobre o biscoito e um telefone “retr6” — ambos apoiados sobre uma mesa. Com uma
trilha sonora bem pesada e o anlincio de um programa ficticio nomeado “#desenrola”, a agdo
antecipa que o filme publicitario pode explorar uma estética roqueira, com a inser¢cdo de um
personagem com estilo alternativo.

No entanto, a primeira impressdo é quebrada com a entrada de Palmirinha, que subverte a
expectativa por um personagem que pertence a subcultura do metal ou “rock and roll”. Em uma
cadeira preta, estilo gético, surge a apresentadora, com um vestido azul-claro e estampa de caveira,
colar de pérolas pretas, pulseiras de bolinhas e 6culos brancos estilosos. O telefone toca e ela
atende a chamada, dizendo “Disk Desenrola”. Do outro lado da linha estdo os espectadores, que
pedem conselhos sobre temas variados, como falta de paciéncia no transito, longa espera por uma
promogéo no emprego, relacionamento néo correspondido e a demora no pedido de casamento.

Apdbs ouvir com atencdo o problema do espectador, Palmirinha emite um comentario mais
“escrachado” e, em seguida, passa a vez para outra versdo de si mesma, que aparece em uma
cadeira branca e oferece um conselho simples, descomplicado e bem-humorado. As duas versdes
da personagem, lado a lado, conotam a representacao do biscoito Negresco: a que esta na cadeira
preta age conforme a casca de chocolate amargo, com comentarios mais duros, fortes e diretos,
enquanto a versdo que esta na cadeira branca age conforme o recheio de baunilha, com conselhos
suaves, delicados e engracados. Nesse momento, o produto é humanizado e tem como
representante Palmirinha, que revela uma identidade composta por duas personalidades diferentes
(casca e recheio) que se complementam em uma férmula Unica, marcante, cheia de humor,
originalidade e subversdo (Figura 8).

Essa € a primeira campanha em que Palmirinha ndo é relacionada a culinaria e cujo
ambiente principal da acdo comercial ndo se passa na cozinha. O cenério transmite um misto de
programa de televisdo (ou internet) com consultdrio, onde a personagem exerce uma dupla funcédo
de apresentadora e psicologa. Portando um figurino “retr6”, que transmite irreveréncia, rebeldia e
descontracdo, Palmirinha também representa a experiéncia e a sabedoria, que entende a juventude

e pretende aconselha-la a conduzir os problemas da vida de forma simples e sem embaracos.

Figura 8
Imagem de Palmirinha Duplicada em Alusdo & Casca e o Recheio do Biscoito
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Fonte: imagem retirada do video publicitario.

Apesar de Palmirinha exprimir experiéncia e da sabedoria — uma das representagdes
consideradas de grande prestigio (Debert, 1999, p. 149), a forma como ela é posicionada na cena
ndo demonstra relagéo de superioridade perante o espectador. A disposi¢do das cadeiras (a despeito
da pequena elevacdo), os cortes, os movimentos e 0s enquadramentos de camera ndo sé
posicionam a imagem da personagem e os olhos do observador no mesmo nivel, como também
encurtam a distancia entre eles, artificios de representacdo imagética de atores sociais que,
conforme Van Leeuwen (2008, p. 137-141), podem sugerir sensa¢cdes de proximidade, intimidade,
vinculo e confianca entre a celebridade (imagem) e o espectador (observador).

Outros discursos do envelhecimento abordados no comercial sdo: liberdade sexual
feminina, satisfacdo pessoal e exaltacdo da longevidade, em contraposicdo a valorizacdo da
juventude. Esses elementos se manifestam principalmente nos videos “Disk Desenrola: modelo” e
“Disk Desenrola: casamento”.

No primeiro, Palmirinha escuta a histdria de um senhor mais velho que tem um
relacionamento com uma jovem que ndo demonstra interesse sexual por ele. A despeito do desejo
do homem por uma garota mais nova, com aparéncia de modelo, a solu¢ao proposta por Palmirinha

é que ele esqueca a moga (referida como interesseira) e se relacione com uma mulher da sua idade,
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se oferecendo para ocupar o lugar da garota e, consequentemente, provocando um embate
intergeracional.

No segundo, Palmirinha atende uma mulher que esta esperando ha anos pelo pedido de
casamento, aconselhando-a a conversar com o noivo ou, alternativamente, a ndo ter medo de
encontrar um novo amor. Além disso, Palmirinha revela que a garota tem potencial para encontrar
outros pretendentes — assim como ela, que dispde de muitas opcdes.

Nesses dois exemplos, o envelhecimento € tratado como uma fase de satisfacdo pessoal e
privilégio, em que impera a autonomia feminina na busca por novas experiéncias amorosas ou
sexuais — sem repressdo ou conservadorismo, representacfes que convergem com as percepcoes
de Debert (1994, p. 42) a respeito de alguns dos possiveis significados do envelhecimento para o
género feminino.

Por fim, a despeito da supervalorizacdo do corpo jovem, referenciado como um padrao de
beleza e seducdo (Bittencourt, 2004, p. 450), o comercial quebra esse estigma e exalta a
longevidade. Quando Palmirinha exibe a faixa de “Miss Desenrola”, se autointitula uma modelo,
e confronta o senhor, reforcando que o corpo envelhecido é belo, atrativo e também deve ser

valorizado socialmente.

6. Oiti Suplementos: Receita de Satde e Bem-Estar da Palmirinha (2015) e Omega 3 de Qualidade
é Oiti (2016)

Oiti Suplementos € uma marca de vitaminas e suplementacdo que tem como publico-alvo
principal a terceira idade. Nas redes sociais da empresa, € predominante o discurso do
envelhecimento ativo, em que se recomenda uma rotina de cuidados, pratica de exercicios,
alimentacdo saudavel e o estudo constante para manter a satde fisica e mental do corpo. Além
dessas recomendacdes, também sdo discutidos temas relacionados a convivéncia em familia e
relacionamentos amorosos, como, por exemplo: significado de algumas expressdes que 0s jovens
utilizam, empregos de girias e siglas de internet, dicas de como aproveitar melhor o tempo com 0s
filhos e netos, como manter o romance na terceira idade e até mesmo como conversar com os filhos
sobre o desejo de se relacionar depois da viuvez.

Na intencdo de conversar com seu publico, que também € predominantemente feminino, a
Oiti elegeu a apresentadora Palmirinha Onofre e a repérter Denize Severo, da emissora RedeTV!,

como porta-vozes da marca para anunciar um dos seus suplementos, 0 6mega 3.
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Ao recorrer a perspectiva para a analise do discurso proposta por Van Leeuwen (2005, pp.
104-108), que compreende a pratica social e ideias e atitudes relacionadas a ela, pode-se verificar
que o comercial tem como cenério a cozinha (espaco), onde as apresentadoras (atores sociais),
revelam e publicitam (acdo) uma receita de manutencdo (acdo) da saude e bem-estar aos
espectadores (atores). A receita é o préprio produto anunciado — 0 édmega 3 (recurso), que ao ser
consumido (acdo) diariamente (tempo), promete prevenir doencas cardiacas e circulatorias, além
de melhorar a memoria (finalidade). Ao falar da composicéo do suplemento e de seus beneficios,
Palmirinha aponta o dedo para a cabeca (Figura 9) e atribui a sua boa memaria ao uso do produto
(legitimacdo).

Figura 9
Palmirinha Atribui a Boa Memdria ao Consumo do Suplemento

LIGUR 0800 020 1738

wwuw.oitisuplementos.com.br

Fonte: imagem retirada do video publicitario.

Ao analisar os discursos envolvidos na narrativa, € possivel captar a presenga de uma
intertextualidade com o video viral em que a culinarista sofre lapsos de memoria durante a
apresentacdo do seu programa. Com isso, a marca se aproveita de um fato conhecido do puablico
para conferir legitimidade ao produto, responsabilizando-o pela resolu¢do do suposto problema
que a personagem enfrentava no passado — e que ainda é explorado e recordado constantemente
por meio de memes de internet, entrevistas e roteiros de outros anuncios publicitarios.
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Ao fazer um paralelo com as intengdes da utilizacdo da celebridade como porta-voz de uma
marca, pode-se dizer que Palmirinha exerce as fungdes de atestar o produto, diferencia-lo dos
concorrentes e persuadir o consumidor a realizar a compra: tudo isso através da sua habilidade de
transmitir & marca atributos como qualidade, seguranca e confianca.

Para além do potencial de conferir credibilidade através do seu carisma, espontaneidade e
a sinceridade, a estratégia do principio da correspondéncia (Schlecht, 2003, pp. 5-7) também é
acionada por meio da sua compatibilidade com a marca, ou seja, 0 conhecimento, a conexao e as
atitudes relacionadas ao consumo do produto pela personagem.

Apesar de abordar em suas redes sociais imagens de um envelhecimento ativo, a Oiti ndo
explora as nuances desse discurso no comercial do dmega 3, apostando em uma mensagem mais
informativa sobre os atributos do produto e seus beneficios. Dessa forma, o discurso de prevencao
de doengas e restabelecimento da memoria ndo s6 remete a alguns dos problemas relacionados ao
envelhecimento, como também os reforca.

Por fim, a estratégia do endosso da marca por varias celebridades (Schlecht, 2003, pp. 9-
10) verificada neste comercial, pode despertar algumas davidas sobre as possiveis funcdes de
Denize Severo na narrativa. Por exemplo: se a marca também tem a pretensdo de atingir um
publico mais jovem, se a profissdo (reporter) da personagem poderia conferir uma maior
credibilidade a marca ou se o publico-alvo da peca publicitaria — identificado como a terceira idade
— rejeitaria ser representado por uma personagem mais velha (como a Palmirinha), privilegiando

imagens e representacGes de atores sociais mais novos.

7. Netflix Brasil: Liberte sua Fome com Vovo Palmirinha (2016)

A Netflix € uma plataforma de streaming onde é possivel assistir a uma grande variedade
de séries e filmes. No intuito de divulgar seus langamentos, a Netflix frequentemente aposta em
anuncios publicitarios que despertam o humor, através da presenca de celebridades iconicas ou
caricatas da internet e por meio de dialogos que referenciam narrativas e personagens dos filmes e
séries que sdo anunciados.

O comercial “liberte sua fome com vovo Palmirinha” divulga a quarta temporada da série
Orange is the New Black, que retrata o cotidiano comico e dramatico de detentas em uma prisao
feminina de seguranca minima. Aproveitando o arco de duas personagens da série — Red, chefe de

cozinha da penitenciaria, e Judy King, uma chefe de cozinha famosa da televisdo (que € presa) —,
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o filme publicitario desenvolve um programa de culinéria estrelado por Palmirinha, cujo objetivo
é ensinar as detentas receitas simples e praticas, com ingredientes disponiveis ou comercializados
na priséo.

Em substituicdo ao boneco Guinho, companheiro de trabalho da apresentadora, é inserida
a personagem e boneca Ré, uma detenta recém-liberada da prisédo (o que explica o fato de ela ainda
usar o uniforme), convidada a auxiliar Palmirinha (Figura 10) em suas receitas — improvaveis e
duvidosas, mas com resultados surpreendentes.

Figura 10
Banquete Preparado pela Culinarista

Fonte: imagem retirada do video publicitario.

Palmirinha € um icone da internet, principalmente entre os jovens. Ela € carismética,
divertida e reconhecida por cometer algumas trapalhadas na cozinha. Em razdo disso, na narrativa
do comercial, quando a culinarista prepara algumas receitas com uma combinagéo estranha de
ingredientes, espera-se um desfecho fracassado e engracado. No entanto, a expectativa negativa é
quebrada quando os pratos sdo finalizados e Palmirinha apresenta resultados impressionantes,
exagerados e improvaveis.

A subversdo de expectativas e 0 exagero, estratégias comuns a publicidade, séo utilizadas
neste contexto para surpreender o espectador e fornecer humor a trama. A culinarista, que ao longo
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do comercial parece demonstrar ingenuidade perante o deboche da boneca em relagéo ao seu modo
de falar, agir e cozinhar, no desfecho, inverte a situacdo e exibe superioridade, seguranca e
experiéncia na apresentacao de suas receitas.

No desenrolar da narrativa, € possivel identificar a presenca de trés dos quatro padrdes de
humor propostos por Ylanne (2015, p. 374) em comerciais estrelados por velhos. S&o eles: o humor
zombador, presente nas falas e atitudes da boneca Ré ao ridicularizar a culinarista, e 0 humor de
contestacdo e de superioridade, duplamente acionados na exibicdo dos pratos pela protagonista,
provocando sentimentos de quebra de expectativas e surpresa na boneca e também no espectador.

Do ponto de vista dos discursos do envelhecimento, a experiéncia da culinarista é exaltada,
sobretudo quando € revelada sua incrivel capacidade de apresentar resultados excelentes (mesmo
que ficticios) com os piores ingredientes. Ademais, outras questdes evidenciadas dizem respeito a
sabedoria, experiéncia e a transmissdo de conhecimento aos mais novos — representacfes do
envelhecimento consideradas positivas e comumente acionadas quando hé o intuito de estabelecer
a autoestima, contentamento e satisfacdo dos idosos — conforme sinaliza Debert (1999, pp. 149-
150).

8. Itubaina: Férmula Secreta (2017)

A ltubaina é um refrigerante brasileiro, sabor tutti-frutti (todas as frutas), langado na década
de 1950 pela Schincariol, que leva agora o nome de Brasil Kirin. Reposicionada como uma marca
“retr6” desde 2008, sua identidade evoca a nostalgia e pretende resgatar sensacdes de uma época
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feliz, com slogans como “reviva os bons momentos”, “o sabor que fica na lembranga”, “gostinho
de infancia”, “gostoso como ser crianga”, “sua infancia de volta”, entre outros.

Na intencdo de reforcar a esséncia nostalgica do produto e evocar lembrancas no
consumidor, Palmirinha é a celebridade escolhida para ser porta-voz da marca na tarefa de se
comunicar com espectadores jovens e adultos.

No comercial, a culinarista estd em uma fabrica fantastica para revelar a formula — até entdo
secreta — da producao do refrigerante. O cenério é colorido, com potes de guloseimas e artefatos
antigos que despertam lembrancgas positivas, sobretudo aqueles que se identificam as épocas
referidas nos objetos.

Estampando uma feicéo divertida e cativante, Palmirinha apresenta a receita, composta por

brinquedos de sucesso no passado. A trilha sonora remete aos jogos do antigo videogame Atari,



90

conferindo a agdo um ar de descontracdo e nostalgia. Apos inserir todos os ingredientes em um
equipamento que funciona como uma maquina do tempo e apertar o botdo, surge o refrigerante ja
engarrafado e resfriado.

Apo0s a producdo, a bebida é colocada em uma esteira e enviada para o consumidor. Do
outro lado, jovens bebem a ltubaina e sdo remetidos a infancia, transformando-se em seus
personagens favoritos. Voltando a fabrica, Palmirinha ndo resiste ao refrigerante e encarna uma

princesa, seu sonho de infancia (Figura 11).

Figura 11
Palmirinha se Transforma em Princesa ao Beber a ltubaina

Fonte: imagem retirada do video publicitario.

Na andlise do filme publicitéario da Itubaina, pode-se notar que a estdria sobre a producéo
do refrigerante é construida por meio da articulacdo de significados que favorecem a estruturacao
de um mito publicitario, o que Volli (2016, p. 77) denomina em seu trabalho como signo
publicitario — isto é, a atribuicdo de valor a marca a partir da totalidade do signo conotativo.

Nessa articulacdo de significados, Palmirinha, a culinarista responsavel pela criacdo da
bebida méagica e guardid da formula secreta, evoca a fantasia, a imaginacdo e o encantamento. Os
ingredientes da receita, artefatos “retr6” e brinquedos antigos, deixam de ser meros objetos e
passam a representar lembrancas, nostalgia, diversao e felicidade.



91

Para a articulacdo do signo publicitario, sistema proposto por Volli a partir da estrutura da
construcao do mito de Barthes (2001, pp. 131-132), o refrigerante (produto publicitado), perpassa
por uma manipulacdo de significados em camadas.

Na primeira camada, tem-se 0 signo denotativo, o refrigerante do comercial, resultante da
relacdo entre o significante (a imagem fisica do refrigerante) e o significado (o conceito do
refrigerante). Na segunda camada, tem-se 0 signo conotativo, resultado de uma nova relagéo entre
o significante (signo denotativo) e o significado que, nesse exemplo, apos o efeito de sugestdes de
sentidos figurados ao refrigerante (produto), é associado a infancia.

Valendo-se da estrutura de Barthes, pode-se dizer que o retorno a infancia € o mito que se
manifesta na segunda camada semioldgica. No entanto, VVolli compreende que, na publicidade, o
mito (signo conotativo) pode passar por mais um sistema de significacdo (associado a marca ou
produto), constituindo o signo publicitério.

O mito do retorno a infancia, associado a ltubaina, estabelece o que é denominado neste
trabalho como mito publicitario: atribuicbes de valor a marca a partir da totalidade do signo
conotativo. Dessa maneira, 0 mito publicitario que se constrdi é que ltubaina é a bebida méagica
que transporta o consumidor de volta a infancia, uma época de felicidade plena e inocéncia, livre
de preocupacdes e deveres da vida adulta, onde é permitido fantasiar e sonhar livremente sem
julgamentos.

Como mencionado anteriormente, Palmirinha € responsavel pela criagao da receita magica
do refrigerante. Sua identidade juvenil revelada no figurino, a esséncia ingénua, imaginativa, e as
atitudes que podem ser consideradas infantis (danca, olhares e gestos), enquadram-se no potencial
de atratividade da celebridade para a marca, proposto por Schlecht (2003, pp. 7-9), no qual as
caracteristicas, os comportamentos e os significados associados a protagonista podem atrair a
atencdo do espectador, divertindo-o.

A partir desse processo simbdlico, a marca revela também que todo adulto
(independentemente da idade) tem uma crianga viva e sonhadora dentro de si, enquanto o
comportamento de compra e de consumo do refrigerante seria uma maneira de resgatar e reviver
a infancia e os sonhos desta crianca.

Portanto, essa mensagem ilustra e vai ao encontro do discurso, mencionado por Debert

(1999, p. 26), segundo o qual a velhice, a juventude e, neste exemplo, até mesmo a infancia, deixam
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de corresponder a fases da vida e tornam-se uma questéo de atitude e comportamento, podendo ser
acionadas por meio da manutencéo de habitos relacionados ao consumo.

Em paralelo, outro discurso que pode ser identificado nesse contexto diz respeito a
infantilizacdo do idoso, ao apresentar a protagonista em uma roupa de princesa semelhante a uma
personagem infantil e muito popular da Disney. A despeito da proposta da marca — voltar no tempo
e resgatar os sonhos, sensacdes e inocéncia de crianca —, é possivel perceber que a transformacao
realizada em Palmirinha é mais exagerada se comparada ao exemplo dos jovens que se convertem
em um astronauta e uma estrela do rock.

Assim como em outros comerciais, pode-se notar também a intencdo de evocar a
comicidade através da imagem da celebridade. Contudo, essa representacdo mais infantilizada que
0s demais atores sociais presentes no comercial reflete o que o Ylanne (2015, p. 374) classifica
como humor zombador: um exemplo de comicidade que ridiculariza o velho e o transforma em

motivo de chacota, principalmente para o publico jovem.

9. Sazon Brasil: Desafio da Milanesa com Chris Flores e Palmirinha (2017)

A Saz6n é uma marca de temperos prontos, da empresa Ajinomoto, ideais para cada tipo
de alimento — como carnes, peixes, frangos, saladas, pipocas, massas, entre outros. Além de realcar
0 sabor da comida, a marca também pretende entregar a simplicidade e agilidade no preparo das
refeicdes.

Com a finalidade de divulgar um produto da marca Satis (também pertencente a
Ajinomoto), Chris Flores, uma apresentadora da televisao brasileira e também embaixadora da
marca Sazén, propde um desafio culinario a Palmirinha em uma campanha publicitaria que une as
duas marcas.

A competigdo envolve preparar um filé a milanesa de forma rapida e sem desorganizagdo
e sujeira, de maneira que a primeira a finalizar o processo vence o desafio. O detalhe é que,
enquanto Palmirinha utiliza sua forma tradicional de preparo (tempero de v6), Chris Flores opta
pelo produto da Satis (industrializado), que simultaneamente tempera e empana.

Enquanto Palmirinha prepara o tempero, ainda no primeiro passo da receita, Chris Flores
ja terminou de empanar e coloca os filés no forno. A culinarista continua o preparo em meio a
muita sujeira de farinha, enquanto Chris prepara uma salada para acompanhar o prato. A disputa

termina com a derrota de Palmirinha, que tem a oportunidade de experimentar o prato vencedor e
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proferir sua opinido sobre a qualidade do produto Satis (Figura 12). O comercial termina com a
culinarista aprovando o produto e levando varios pacotes do preparado de milanesa com ela — o
que leva a entender que o industrializado da Satis seria superior ao sabor da refeicdo preparada da
forma tradicional.

Figura 12
Culinarista Faz Gesto de Aprovagéo do Produto
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Fonte: imagem retirada do video publicitério.

Aplicando a proposicéo de analise do discurso de VVan Leeuewn (2005, pp. 104-108), pode-
se dizer que a agdo de preparar o filé a milanesa se passa na bancada de uma cozinha, compartilhada
entre as duas apresentadoras; o proposito do desafio € preparar o prato de forma agil, simples, sem
desordem e, 0 mais importante, saboroso; e, enquanto o lado que corresponde a Chris tém poucos
recursos, o lado reservado a Palmirinha esta cheio de vasilhas, utensilios e ingredientes. Com
relagdo ao modo da acdo (cozinhar), pode-se dizer que Chris a executa rapidamente, enquanto
Palmirinha a realiza de maneira lenta e demorada.

Ao analisar os possiveis significados manifestados por meio das a¢des realizadas pelas
apresentadoras, uma das possiveis interpretacdes é que o produto e Chris Flores, porta-voz da
marca Satis, representa a novidade, o moderno, agil, simples e pratico — caracteristicas

extremamente valorizadas, principalmente pelo fato de que atualmente as pessoas desejam ganhar
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tempo. Do outro lado, Palmirinha, apesar da sabedoria e experiéncia na area gastronémica,
representa as velhas praticas e a predilecéo pelo tradicional, que pode demandar mais esforco, ser
demorado, complicado e possivelmente também relacionado a perda de tempo.

Transportando esses significados para os discursos do envelhecimento, ao promover um
desafio entre Chris e Palmirinha, cria-se também uma disputa intergeracional (entre 0 novo e o
velho) e dos vérios outros valores associados a eles — entre os quais a novidade, a modernidade e
a praticidade sdo consideradas superiores ao tradicional, complexo e demorado. Assim, 0
comercial conecta 0 envelhecimento as caracteristicas tidas como negativas e desvalorizadas,
como a lentiddo, o obsoleto e o antigo. Em contrapartida, exalta a performance e otimizacdo da
juventude, fazendo com que se tornem bens que podem ser adquirido através de praticas corretas
de compra, como a de um produto simples e completo (mencionado no comercial) que permite a
simplificacdo das atividades e ganho de tempo. Ademais, o fato de Palmirinha aprovar o produto
e levar muitas unidades para casa, conduz a uma ideia de que a culinarista abandona o

convencional e consegue se modernizar através do consumo.

10. Faca como a Vovo Palmirinha e Compre Ja sua Maquina da MCI (2017)

A MCI é uma marca de equipamentos industriais para a producdo de salgados e doces para
festa, que atende desde pequenas, médias e grandes empresas até o empreendedor individual. O
filme publicitario em questdo anuncia a maquina Mini Festa, que produz tanto salgados quanto
doces, e cujo publico-alvo é majoritariamente feminino — mais especificamente, mulheres casadas
e com filhos, que desejam empreender e ter uma renda propria, mas que também necessitam ou
preferem trabalhar em casa, para passar mais tempo com a familia.

O conceito do comercial remete a histéria de vida de Palmirinha, que, antes de se tornar
apresentadora de televisdo, quando era dona de casa e tinha a responsabilidade de cuidar das filhas,
encontrou na fabricacdo de doces e salgados uma maneira de ganhar dinheiro e sustentar a familia.

Para ambientar a proposta de empreender sem sair de casa, a agdo se passa em uma cozinha,
onde duas integrantes da equipe da MCI apresentam os atributos e funcionamento da maquina
(Figura 13). Apesar de Palmirinha ser escolhida para estrelar o comercial, ela atua como
coadjuvante, em uma fungéo que pode ser considerada mais de espectadora do que apresentadora

e embaixadora da marca.
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Figura 13
Culinarista e Equipe da MCI Apresentam o Produto
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Fonte: imagem retirada do video publicitério.

Ademais, ainda que seja referida como empreendedora, uma caracteristica forte da
personagem que ainda ndo havia sido acionada em nenhuma peca publicitaria, o comercial da MCl
ndo aproveita esse significado na narrativa, minimizando a experiéncia da culinarista e perdendo
a oportunidade de explorar os multiplos sentidos desse discurso. Por fim, € importante pontuar que
a referéncia da producéo de salgados a historia de vida de Palmirinha ndo é manifesta, fazendo
com que seja reconhecida apenas por aqueles que tém conhecimento prévio da sua biografia.

A partir desta analise, algumas das possibilidades de interpretacdo da funcéo da celebridade
nesse comercial pode ser o propdsito de atestar o produto e transmitir caracteristicas como
credibilidade e qualidade, conforme modelo de Schlecht (2003, pp.5-6), ou exibir uma
correspondéncia entre os valores e atitudes da marca e da personagem, sobretudo quando se trata
da sua histéria (2003, pp.6-7). No entanto, ao delegar a culinarista um papel secundario na
narrativa, pode passar uma concepcdo de que a marca ndo confia no talento e capacidade da
apresentadora em conduzir o anuncio publicitario e apresentar as caracteristicas e informacdes do

seu produto.

11. Buscapé: Receita do Viral com Palmirinha e Ana Maria (2018)
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O Buscapé funciona como um centro comercial. Trata-se de um site de busca de produtos
que permite que o consumidor compare o valor da mercadoria desejada em lojas diferentes e,
consequentemente, efetue a compra de maneira mais econdmica.

Para reforcar seu conceito de comparacdo, o Buscapé convidou Ana Maria Braga e
Palmirinha, duas das apresentadoras de programas culindrios mais reconhecidas e amadas
nacionalmente, para realizar uma competicdo gastronémica. Dispondo de alguns ingredientes
alimenticios e outros ndo comestiveis, como objetos que fazem referéncias a memes e videos que
fazem sucesso por serem considerados engragados ou “fofinhos” pela internet, as apresentadoras
precisam criar e executar a receita de um viral — ou seja, uma formula consagrada que poderia
gerar muitas visualizagdes, curtidas, interagdes e compartilhamentos nas redes sociais da marca
(Figura 14). Ao final da apresentacdo, o comercial pede que o espectador compare a apresentacao
dos pratos e vote em sua receita favorita através dos botdes de reacdo da rede social Facebook.

Ao apresentar a proposta de criacdo de uma receita viral as apresentadoras, nota-se que
Ana Maria Braga entende rapidamente o que € solicitado — ao contrario de Palmirinha, que parece
nao estar familiarizada com os termos de internet “meme” e “viral”, além de ndo conhecer as
referéncias que foram apresentadas e os significados que eles assumem no contexto digital, como:
“vinagretchen” (termo gerado a partir da junc¢ao de vinagrete, uma comida brasileira, e a cantora
Gretchen), “falsete” (um registro vocal que ganhou conhecimento popular com o video de Melody,
uma crianga brasileira) e o “gemidao” (uma pegadinha comica realizada por meio do envio de um
audio ou video pelo WhatsApp, com o intuito de constranger a pessoa que 0s recebeu).

Assim, cabe a Ana Maria tentar explicar os termos de internet (sem sucesso, devido ao
limite de tempo do video), enquanto faz chacotas com relacéo a falta de conhecimento de amiga
sobre o assunto. Portanto, ao tentar desvendar a proposta do desafio, Palmirinha se revela
desatualizada e ingénua perante as brincadeiras realizadas com ela. Apesar disso, a culinarista ndo

perde o carisma e seu traco cdmico, devolvendo algumas piadas e tentando adaptar-se a situacao.

Figura 14
Palmirinha e Ana Maria Braga Criam uma Receita de Viral de Internet



97

Fonte: imagem retirada do video publicitario.

Um dos discursos do envelhecimento presentes no filme publicitario diz respeito a
caracteristicas como desatualizacdo e incapacidade, altamente exploradas ao longo da narrativa.
Enquanto a desatualizacdo aparece em forma de humor, quando a celebridade ndo consegue
entender algumas palavras e pronuncia de forma errada “memer” e “spina”, ou no trocadilho com
o termo viral “vou virar tudo”, o sentimento de incapacidade transparece quando Palmirinha fica
observando como Ana Maria executa a receita (antes de iniciar a sua), quando expressa que esta
fazendo tudo errado (pois ndo entendeu a proposta) ou no momento em que verbaliza que o prato
da sua concorrente estd mais apresentavel do que o dela.

A infantilizacdo é uma representacdo do envelhecimento que prevalece no comercial em
diversos momentos: ao colocar as apresentadoras para brincar com objetos infantis (urso de peldcia
e boneca); ao fazer uma montagem com olhos de boneca em Palmirinha; através de poses e gestos
que elas realizam (em referéncia aos videos do aplicativo boomerang); e no uso de emojis (icones
de emocdo).

O uso do humor de zombaria, que acaba por ridicularizar o idoso ao coloca-lo em alguma
situacdo vergonhosa e constrangedora (seja de inferioridade ou incapacidade) e a infantilizagédo
das pessoas mais velhas, ao coloca-las para imitar o comportamento juvenil, sdo estratégias muito

comuns em campanhas publicitérias com publico-alvo composto por jovens e adolescentes. 1sso
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acontece para gerar humor, fazer sucesso e provocar muitos acessos e compartilhamentos nas redes
sociais. Essa estratégia, contudo, pode aumentar o abismo intergeracional ao deixar passar a
oportunidade de mostrar a diversidade no envelhecimento e de promover a concepgao de que ndo

é preciso agir como adolescente para ter uma velhice feliz e positiva.

12. Benemeias: Quanto Custa Fazer o Bem? (2018)

Com a misséo de espalhar o “virus do bem” e aquecer os idosos no inverno, a marca de
remédio Benegripe fundou o movimento “o bem contagia” e se aliou a outras marcas para produzir
0 produto Benemeias — peca de roupa cujo nome surge de uma combinacgdo de Bene + meias. A
intencdo do movimento é reverter todo o dinheiro arrecadado com as vendas das meias para
instituicOes que cuidam de idosos carentes.

O comercial é estrelado pela jovem Giovanna Ewbank (atriz, modelo e influenciadora
digital brasileira) e diversos idosos, dentre eles, Palmirinha. Aproveitando-se do meme de internet
“quanto custa o outfit?”” — em que jovens e adolescentes produzem videos mostrando as marcas
das pecas de roupas que estdo usando, seguido dos valores (geralmente exorbitantes) das mesmas,
a proposta do comercial € mostrar que, assim como o0s jovens, 0s velhos também desejam estar na
moda (e aquecidos). Contudo, necessitam do auxilio gerado através das vendas do produto
Benemeias.

Em um cenério colorido que reproduz um chéa da tarde em uma sala de visitas, 0s idosos
ajeitam os seus trajes (ou outfit, como é referido no video), dancam, desfilam, fazem pose e exibem
suas Benemeias coloridas, enquanto Giovanna lhes pergunta quanto custa fazer o bem. Palmirinha
responde com girias adolescentes que levar a vovo para “dar um rolezinho” custa “zero dol”
(ddlar), dando a entender que ndo seria complicado para os netos levarem os avds para passear na
rua por uns minutos. Os personagens do comercial também expressam que, através de sorrisos,
também ¢ possivel alegrar o idoso. “E transmitir o virus do bem?”, pergunta Giovanna ao senhor
que traja um terno vermelho brilhante e calcas esportivas. “E facil, R$19,90”, ao se referir ao valor
das Benemeias.

Além de acionar discursos como a solidao, o abandono, a caréncia e a pauperizacao que
atinge uma grande parcela dos velhos brasileiros nas instituicdes (em torno de cem mil, como

aponta Palmirinha), o anuncio publicitario também confere imagens relacionadas a boa-disposicao
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e dinamismo aos idosos, que se mostram ativos, saudaveis, estilosos e com vigor fisico e
psicologico.

O entusiasmo com que os idosos se exibem, desfilam, dangam, fazem gestos e proferem
girias adolescentes faz com que o ideario ageless (Figura 15) se destaque entre os discursos,
evidenciando o discurso de que, apesar da idade, seria possivel viver uma eterna juventude,

enquanto o estado de espirito dispuser de animo e energia para agir como tal.

Figura 15
Grupo de Idosos Reproduz a Atitude Ageless
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Fonte: imagem de divulgacdo retirada da rede social das Benemeias.

Nesse contexto, Palmirinha ndo € referenciada a culinaria ou qualquer outra profisséo: ela
d& voz aos idosos que precisam de auxilio, intermediando o pedido entre eles e o publico jovem,
ao qual é destinado o anincio. 1sso porque ela representa ndo s6 um icone para eles, mas também
a figura de avo carinhosa, engracada e moderna. Além disso, Palmirinha também é inserida no
grupo dos velhos ativos, entusiastas pela moda e cheios de alegria de viver — uma imagem que a
marca Benegripe pretende manifestar, com a finalidade de afastar uma concepgao errénea de que
a maioria dos idosos que estdo em institui¢fes sao infelizes, desanimados e apaticos.

13. A Vida Mais Qualy: Episodio 3 - Palmirinha (2018)
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A Qualy ¢ uma marca de margarina, lider de mercado no Brasil e “fop of mind” do seu
segmento, ou seja, a mais popular na mente do consumidor. “A vida mais Qualy” consiste em uma
série de episodios que retrata uma mudanga no cotidiano da “familia margarina” (cujo conceito
remete a familia perfeita, unida e harmonica), apds a mée disponibilizar o quarto do filho mais
velho, que estd em um intercambio, em um aplicativo de hospedagem.

Ao longo de 6 episodios, a familia recebe celebridades de diferentes geracdes e perfis como
hospedes, que se juntam a ela para tomar o café da manha. Entre os famosos estdo Whindersson
Nunes (episodio 1), comediante e YouTuber muito conhecido entre os adolescentes; o cantor Fabio
Junior (episodio 5), que possui um publico mais adulto; e Palmirinha (episédio 3), que encanta 0s
espectadores de todas as idades, sobretudo os jovens.

Algumas das conversas durante o café da manha exploram as diferencas intergeracionais,
como o pai que ndo entende muito bem a profisséo de YouTuber de Whindersson Nunes e da filha
mais nova do casal que ndo conhece o cantor Fabio Junior — somente seu filho Fiuk (que tem um
publico mais jovem). No entanto, o comercial com a participacdo de Palmirinha empenha-se em
quebrar essa distancia entre faixas etarias apostando em uma personagem que entende e também
expressa a linguagem cheia de girias de jovens e adolescentes.

A acdo se passa na mesa da cozinha, quando o pai, responsavel por preparar o café, serve
um bolo de cenoura recém-saido do forno a Palmirinha e espera pela sua aprovagdo com receio,
devido ao fato dela ser uma talentosa culinarista. Palmirinha experimenta o bolo com a margarina
e aprova a receita, através de um gesto tipico que consiste em pegar no lébulo da orelha e dizer
“esta daqui, 6!”. Em seguida, a filha adolescente se junta ao resto da familia e exibe as mechas do
seu cabelo pintadas de verde e laranja. Enguanto os pais se mostram assustados com a
transformacéo, Palmirinha aprova o visual com a giria de internet “miga, sua louca” (uma forma
de tratamento carinhoso entre amigas), e repete seu gesto tradicional de pegar a orelha e dizer “esta
daqui, 6!”. Em seguida, a familia margarina se diverte com o comentario da culinarista (Figura
16).

Figura 16
Palmirinha Sentada & Mesa com a Familia Margarina
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Fonte: imagem retirada do video publicitario.

A partir da analise da atitude de Palmirinha — que, ao contrario do esperado, é a Unica que
ndo se surpreende com o cabelo colorido da garota e ainda apoia a mudanca com uma giria
adolescente —, pode-se dizer que o comercial aposta no humor de contestacdo, classificagdo
proposta por Ylanne (2015, p. 374), que se verifica quando o idoso tem um comportamento que
quebra as expectativas do espectador. Assim, a culinarista se revela moderna, atualizada e
compreensiva quanto aos anseios e 0 modo de se expressar da juventude.

Simultaneamente as atitudes joviais, Palmirinha utiliza um gesto e uma expressdo mais
antiga e tradicional, o seu famoso bordao “esta daqui, 6”. Essa acdo reforca sua identidade fluida
que, assim como acontece no comercial das Benemeais, consegue transitar entre as faixas etarias
e estabelecer um didlogo com todo tipo de publico — desde os jovens que a reconhecem através de
memes e videos da internet até os adultos e idosos, muitos dos quais foram espectadores do seu
programa culinério.

Por fim, é relevante destacar que, apesar de a acdo se passar na cozinha — como a maioria
dos comerciais estrelados pela culinarista —, ao contrario do cliché tipico de comercial de
margarina, em que a mulher é responsavel por preparar a refeicdo da familia, acontece uma

inversdo das atribuicGes. 1sso porque, ao invés da Palmirinha ou da mae cozinharem para a familia,
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ambas sdo servidas pelo pai, apontado como o responsavel por cozinhar e preparar o café da manha

para todos da casa.

14. Motora 99: Palmirinha (2018)

0O 99 é um aplicativo que fornece o servigo de mobilidade individual, com op¢Ges de busca
por carros particulares, taxis com tarifas cheias ou reduzidas e taxis de luxo. A campanha Motora
99 compreende uma sequéncia de entrevistas realizadas por motoristas do aplicativo, dentro de
seus respectivos carros e durante uma corrida, para veiculacdo na internet.

O comercial trabalha o conceito de “recalcular”, que no sentido literal do contexto do
servigco de mobilidade significa as alteracGes de rotas que podem ser realizadas em uma corrida,
mas que no sentido figurado proposto pelo motorista e entrevistador remete as mudancas de planos
e decisdes que essas celebridades entrevistadas ja fizeram ao longo da vida e de suas carreiras. O
objetivo da campanha € atrair novos prestadores de servico para sua aplicagdo, acionando o
conceito de recalcular como uma oportunidade para que pessoas comuns, de carreiras distintas e
que estejam insatisfeitas no seu trabalho possam migrar para a profissao de motorista de aplicativo.

Para isso, 0 programa de entrevistas aposta na exposicdo de histdrias auténticas das
celebridades, sobretudo as que concernem ao aspecto profissional, para contar quais foram as
insatisfacOes e dificuldades que Ihes permitiram sonhar com novas perspectivas e alterar o trajeto
de suas carreiras, até chegarem ao nivel de sucesso que possuem atualmente.

No episodio em que Palmirinha é entrevistada no automdvel do aplicativo de mobilidade
urbana (Figura 17), os aspectos abordados foram a infelicidade no casamento, 0s anseios e
barreiras vivenciadas na busca por manter a independéncia financeira, as diferengas nas formas de
aprendizado em épocas distintas, o fato de ndo possuir uma formacédo profissional formal e a
superacéo diante das adversidades.

Quando se trata dos discursos do envelhecimento, a memoria € um dos aspectos mais
valorizados, pois €é ela que situa o idoso na sociedade e resgata experiéncias que podem servir de
aprendizado aos mais novos (Debert, 1999, pp. 149-150). Ao abordar a diferenca do processo de
aprendizado do oficio de culinarista no passado (quando o saber era transmitido de mée ou avo
para a filha) e atualmente (através de uma formacao profissional), Palmirinha fornece uma licao

aos jovens, destacando o privilégio que é ter uma oportunidade de estudar.
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Figura 17
Palmirinha Conversa com o Motorista do Aplicativo de Transporte Individual

Fonte: imaéém retirad do |’de0 publicitério.

Outro discurso articulado nesse comercial diz respeito a emancipacdo feminina na velhice,
quando a mulher se vé desobrigada de cumprir uma série de funcdes que desempenhava na cria¢do
dos filhos e nos afazeres da casa e se permite buscar novas experiéncias e realizar seus sonhos,
conforme sinaliza Debert (1994, p. 42). Essa virada na autonomia feminina as vezes pode ocorrer
na viuvez, com o divorcio, com a emancipacéo dos filhos (a0 completar a maioridade ou se casar),
entre outros. Na historia de Palmirinha, a autonomia financeira e o casamento das filhas, usando o
conceito do comercial, permitiram que ela “recalculasse” sua trajetoria de vida, assumindo novos
desafios profissionais.

Ao ser referida como uma empresaria, dona da cafeteria Casa Vové Palmirinha (que
atualmente é uma rede de franquias), mais um atributo da personagem é acionado e, com ele, o
discurso de que o idoso pode assumir outras profissdes a qualquer momento da vida. Além da
imagem de empresaria, outros significados também podem ser percebidos ao longo da narrativa,
como o fato de ela mostrar desenvoltura com o uso de tecnologias digitais (ao solicitar o motorista

pelo aplicativo) e sua independéncia fisica (ao dispensar companhia para se deslocar ao trabalho).



104

Dessa forma, é feita a remissao ao discurso do envelhecimento ativo, dindmico e bem-sucedido,

que pressupde lucidez, saude, qualidade de vida e autossuficiéncia.

15. Rappi Brasil: A Vovo Palmirinha e a Ana Maria Tém uma Dica pra Vocés (2018)

A Rappi é uma plataforma de entregas de “qualquer coisa” sob demanda, abrangendo desde
refeicdes, compras de supermercado, produtos farmacéuticos e de comércios eletronicos a entrega
de documentos e outros objetos, no intuito de solucionar problemas dos usuarios e descomplicar
as tarefas diérias.

Com a finalidade de divulgar os servigos da plataforma, o filme publicitario da Rappi
reuniu as amigas, apresentadoras e culinaristas Ana Maria Braga e Palmirinha, para uma conversa
sobre comida — um assunto do qual elas entendem muito. O comercial inicia com Ana Maria, que
faz uma ligacdo de video para Palmirinha para recomendar o aplicativo da Rappi. Durante a
ligagdo, Ana ensina @ amiga como utilizar os servicos de entrega para saborear uma boa refeicéo
sem precisar se deslocar ao restaurante (Figura 18).

Figura 18
Culinaristas Conversam sobre o Aplicativo de Servigo de Entrega

Fonte: imagem retirada do video publicitério.
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A conversa entre elas termina com Palmirinha convencida a descarregar o aplicativo
naquele mesmo momento, revelando desenvoltura na utilizacdo de servigos digitais e acionando
também uma imagem referente a modernizacao e atualizacdo do idoso frente as novas tecnologias.

Estar aberta a aprendizagem e a experimentacdo daquilo que é novo e atual € um dos
discursos mais fortes do envelhecimento neste video. Ao se deparar com a dica da amiga,
Palmirinha demonstra ter curiosidade sobre o assunto e faz questionamentos sobre o
funcionamento do servi¢o da Rappi. Apos a explicacdo, Palmirinha sugere que o publico dela
(sobretudo aquelas que trabalham fora), também pode se interessar pela dica, atestando que
entendeu a proposta do aplicativo.

Ao promover uma conversa igualitaria entre as apresentadoras, em que ambas demonstram
ter conhecimento sobre como acessar os servicos digitais e utilizar diferentes aplicativos (como o
de conversa por video e o de entregas), a narrativa publicitaria motiva discursos positivos do
envelhecimento, como o aprendizado, a atualizacdo e a adaptacdo ao novo, além de subverter
esteredtipos negativos que vislumbram os velhos como ultrapassados, tradicionais e incapazes de
aprender a manipular novas tecnologias. Ademais, o comercial também se distancia do embate
geracional, em que uma personagem mais nova apresenta superioridade frente a outra, pelo fato
de ter um conhecimento mais atualizado ou uma mentalidade jovial.

Por fim, a Rappi, ao apostar na estratégia de endosso por maltiplas celebridades, conforme
modelo classificatério de Schlecht (2003, pp. 9-10), que sdo do universo culinario, mas nao
necessariamente possuem o mesmo publico-alvo, pode ter um resultado positivo ou mesmo
alcancar um grande éxito por despertar a atencdo de um grande numero de espectadores e,

provavelmente, conquistar usuarios de diversos géneros e faixas etarias.

Consideracdes Finais

As producdes publicitarias estreladas por Palmirinha ao longo dos anos de 2011 a 2018
perpassam por multiplas imagens e representacBes sobre o envelhecimento: desde discursos
considerados negativos, relacionados ao declinio cognitivo, desatualizacdo e incapacidade, até
discursos tidos como positivos, como a independéncia fisica e financeira, modernizagao,
aprendizagem de novas tecnologias e um envelhecimento saudavel e ativo.

Nota-se também que o0s primeiros comerciais estrelados pela personagem sdo mais

engessados, porque retomam a ideia do viral da faca em que ela apresenta lapsos de memoria e na
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comicidade que surge através desse episddio. Contudo, a medida que sua imagem jovial se
desperta nos media, outras possibilidades de significados e enredos sdo manifestadas nos
comerciais e Palmirinha passa a refletir uma personalidade fluida, que se adereca aos diferentes
segmentos de mercado, como o publico maduro, que acompanhou sua trajetoria nos programas

culinarios e o publico jovem, conquistado através da internet.
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4 A Problemética da Contradicgdo dos Discursos do Envelhecimento nos Anuncios

Na ocasido em que Palmirinha Onofre, durante uma entrevista, questiona um repérter se
ele a estd chamando de velha, faz-se um questionamento quanto ao emprego do termo no sentido
pejorativo, em que a velhice é diretamente relacionada a morte. Enquanto esse exemplo reproduz
de maneira explicita o desrespeito para com o idoso, no decorrer deste trabalho foram discutidas
outras maneiras de reproducdo do idadismo e de atitudes difamatorias nem sempre tdo 6bvias,
manifestadas em contextos humoristicos, por meio das representacfes imagéticas ou na expressao
de discursos contraditdrios na mesma narrativa.

Esse e outros grandes temas que emergiram na analise das producdes publicitarias
estreladas por Palmirinha Onofre foram destacados para discussdo neste capitulo. Os provaveis
publicos-alvo impactados pelos anuncios, as linhas de representacdo do envelhecimento, a
imposicao da juventude como estilo de vida e as categorias do humor manifestadas nas narrativas
sdo algumas das questdes que direcionaram a coleta e sistematiza¢do dos principais dados que

podem conduzir as respostas dos questionamentos iniciais desta pesquisa.

Amiguinhas e Netinhos de Palmirinha

Antes de o “video da faca” se tornar um viral de internet por meio da sua divulgacdo no
quadro Top Five do programa Custe o que Custar, o publico de Palmirinha Onofre era
majoritariamente composto pelos espectadores do programa TV Culinéria, dentre eles: mulheres,
adultas e idosas, donas de casa e residentes da regido metropolitana de S&o Paulo, que eram
carinhosamente denominadas como “amiguinhas” pela apresentadora.

Apos viralizagdo do video nas redes sociais, Palmirinha Onofre se tornou ndo so
amplamente conhecida, como também um icone entre os jovens de ambos 0s sexos — 0s quais ela
considera seus netos, mas interpela-os geralmente como “amiguinhas e amiguinhos da internet”.
Considera-se jovens, individuos entre 15 a 24 anos (IBGE, 1999, p. 10), dos quais podem ser
identificados como adolescentes jovens aqueles que tém entre 15 e 19 anos e adultos jovens
aqueles que tém entre 20 e 24 anos (Brasil, 2007, p. 7).

Se, entre as espectadoras do seu extinto programa, Palmirinha € geralmente reconhecida
como uma culinarista carismatica, alegre, divertida, competente, batalhadora e que, no passado,
teve uma vida sofrida, entre seus “amiguinhos” e “netinhos” da internet — que também podem ser

considerados seus fas — ela é vislumbrada, em geral, como uma avo engracada, atrapalhada, que
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possui problemas em memorizar palavras e deixa escapar algumas palavras de duplo sentido por
pura inocéncia.

Pode-se dizer que essa imagem caricata, em que Palmirinha reproduz comportamentos
juvenis (seja no vestuario, no modo de agir e através de gestos e expressoes), foi estimulada e
moldada no convivio com seus fas, mas também reforcada e amplificada ao longo dos anos pelos
media: em programas humoristicos, nas participacfes em eventos alternativos e principalmente,
em anlncios publicitarios.

Nos comerciais da Ruffles, Benemeias, Negresco e Qualy, Palmirinha demonstra uma certa
familiarizacdo com girias e expressdes que fazem parte do vocabulario juvenil — sobretudo
algumas que circulam com maior frequéncia no ambiente digital, como “dogao”, “rolezinho”,
“miga, sua louca”, “se liga”, entre outros. Outras manifestagdes tipicas de jovens (mas que nao
podem ser consideradas exclusivas desse universo) apresentadas pela personagem nos comerciais
citados acima e outros, como o da Itubaina, Buscapé e Itad, incluem gestos de “paz e amor”, mao
chifrada e o “joinha”, além de comportamentos como andar de skate e fazer brincadeiras ou
coreografias engracadas para a veiculacdo na internet.

Nesses exemplos, é possivel perceber que o vocabulério e a atitude ageless sdo motivados
quando ela esta interagindo com personagens mais novos ou quando a peca publicitaria em questado
tem os jovens como publico-alvo. Isso ocorre possivelmente como uma forma de aproximar a
culinarista desse universo, estabelecer um dialogo e tentar eliminar as barreiras geracionais que
possam interferir na comunicagéo.

Para além da analise do vocabulario, vestuario e comportamento da personagem, outras
formas de identificar as produgdes publicitarias direcionadas ao publico juvenil sdo atraveés: i) da
analise dos produto e marcas, como € 0 caso da Danette, Ruffles e Negresco (que se destinam
predominantemente a esse grupo); ii) da identificacdo de outras referéncias presentes nos videos,
como uma trilha sonora que remete a jogos de videogame no comercial da Itubaina, dudios de
memes de internet que aparecem nos andncios da Netflix e Buscapé; e iii) a utilizacdo de imagens
e desenhos que se referem as figurinhas de aplicativos populares de compartilhamento de fotos e
videos muito utilizados por jovens e adolescentes, presentes nas producdes publicitarias do Itad,
Netflix e Buscapé. O Quadro 1 exibe os publicos que podem ser alcancados com as campanhas

publicitarias realizadas por Palmirinha.
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Apesar de os comerciais direcionados ao publico jovem serem numerosos, a maioria das
campanhas do corpus desta pesquisa tem como publico-alvo (principal ou secundario) os adultos
(entre 25 e 59 anos). Para identificar as campanhas direcionadas ao publico adulto e/ou idoso (60
anos ou mais), sdo observados alguns aspectos, como: i) observacdo dos produtos e a que grupo
se destinam; ii) a forma como a apresentadora interpela o seu espectador; iii) 0s outros personagens
presentes na cena e a forma como ela interage com eles; iv) a identificacdo da geracdo
correspondente aos gestos e girias proferidas pela personagem; e v) os discursos associados as

marcas e/ou ao envelhecimento no conteudo das pegas.

Quadro 1
Classificacédo do Publico-Alvo das Campanhas Publicitarias
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Jovem (15 a 24 anos) X X X X X X X X X 9
Adulto (25 a 59 anos) X X X X X X X X X x x 1
Idoso (acima dos 60 anos) X X X X X X 6

Nota: quadro construido a partir da analise realizada no Capitulo 3.

Ao analisar a categoria do produto publicitado e o tipo de consumidor a que se destina,
pode-se perceber que os comerciais das marcas Seara, Sazon Brasil e Oiti Suplementos possuem
dois publicos-alvo — os adultos e idosos, sendo que os dois primeiros sao direcionados com mais
intensidade ao mercado adulto e o terceiro € direcionado a ambos em igual medida, sobretudo
levando-se em consideracdo a presenca de atores sociais de idades diferentes e o discurso de
promocao de salde, bem-estar e prevencdo de doengas que pode ser adotado em qualquer faixa
etaria.

Os comerciais da Oiti, Sazdn, MCI, Motora 99 e Rappi sdo exemplos nos quais Palmirinha
interage com adultos e ndo apresenta 0 comportamento ageless — ao exibir gestos e girias que
podem ndo ser reconhecidas por jovens e adolescentes. Outra pista que evidencia essa segmentacao
nos anuncios da MCI e Rappi diz respeito ao fato da culinarista interpelar ou se referir ao publico-

alvo como “amiguinhas”, da mesma forma como denominava os espectadores do seu programa
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culinario. Com discursos semelhantes e baseados no ideal do empreendedorismo, 0s anuncios da
MCI e da Motora 99 oferecem produtos e servigos para adultos que possuem filhos e almejam a
independéncia financeira — sendo que o primeiro € inteiramente direcionado para as mulheres,
enquanto o segundo destina-se a ambos 0s sexos.

Dentre as campanhas analisadas, as producées do Itau e da Qualy despertam atencao pelo
fato de conseguirem abranger todos 0s publicos ao apresentar estratégias e contetdos que podem
despertar a atengdo de espectadores de diferentes geragGes. Apesar de o anuncio publicitario do
Itat ofertar servicos digitais do banco para o publico adulto e idoso, ele ndo deixa de mencionar
os jovens e alfinetar aqueles que ainda ndo utilizam as funcionalidades.

Por sua vez, o comercial da Qualy aposta em uma narrativa que promove um convivio
intergeracional sem embates, em que Palmirinha se hospeda na casa de uma familia e causa
surpresa ao demonstrar que consegue manter um didlogo agradavel e divertido com pessoas de
diferentes faixas etarias. Desta forma, ela mantém uma interacdo com o casal, com gestos e jargdes
considerados mais antigos (a acao de pegar na orelha e dizer “estd daqui”, no intuito de exprimir
que aprova um produto ou o sabor de uma receita), e outra diferente com a filha adolescente, ao
utilizar a giria “miga, sua louca” (frequentemente utilizada por jovens no ambiente virtual).

Em conclusdo, pode-se afirmar que Palmirinha Onofre ndo é uma celebridade escalada para
estrelar comerciais direcionados a um publico-alvo especifico. Sua trajetoria profissional,
personalidade, estilo de vida e os aspectos que tornam a sua imagem atrativa propiciaram a
culinarista uma diversidade de caracteristicas, atributos e representacfes que podem ser motivados

para agradar desde o publico jovem até o adulto e idoso.

As Multiplas Faces do Envelhecimento

A despeito de Palmirinha Onofre ser escalada para atuar em produgfes publicitarias
dirigidas a espectadores de diferentes categorias etarias, isso ndo quer dizer que os discursos do
envelhecimento estejam ausentes nos anuncios ou que seus significados ndo tenham pertinéncia
na construcdo da narrativa. O Quadro 2 apresenta uma lista de discursos do envelhecimento que
sdo motivados ao longo das 15 campanhas publicitarias analisadas nesta pesquisa, onde pode-se
observar quais sdo acionados com maior ou menor frequéncia. Pontua-se que, na listagem, ha
discursos considerados mais negativos (sombreados em cinza) e discursos apontados como mais

positivos. Um consideragdo a se fazer é que apesar do discurso “Ageless Self e/ou categorias
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etarias como estilo de vida” ser manifestado como sindnimo de um envelhecimento positivo pela
industria do consumo, ele se mostra negativo ao tratar o comportamento juvenil como um
imperativo a ser seguido, a0 mesmo tempo que promove a negacao do envelhecimento, como seré

discutido mais adiante.

Quadro 2
Discursos do Envelhecimento Presentes nas Campanhas Publicitarias
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Nota; quadro construido a partir da analise realizada no Capitulo 3.
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Na analise do quadro pode-se notar que, embora aparecam apenas 4 ocorréncias em um
universo de 15 campanhas, ndo é possivel ignorar a referéncia ao viral de internet — por vezes
explicita; por outras, ténue, em campanhas da Danette, Ruffles, Ital e Oiti. Nos andncios da
Danette e Ruffles, a falha na memoria é notoria, no intuito de promover a chacota da personagem.
Por sua vez, o comercial do Ital menciona o episédio de maneira mais sutil (quando a
apresentadora perde seus 6culos) e a anunciante Oiti se aproveita da representacdo acentuada de
declinio cognitivo da personagem para reverter esta imagem em seu beneficio, atribuindo a
personagem uma boa memoria (ou a recuperacdo desta) através do consumo de suplementos
oferecidos pela marca.

Nesses exemplos, 0 que se percebe é que o lapso cometido pela personagem pode ser
interpretado como um declinio cognitivo do organismo, propiciando a difusdo de estereotipos e
concepgdes negativas do envelhecimento, além de estabelecer o consumo (neste exemplo, de
vitaminas) como um recurso potente e capaz de minimizar ou atrasar seus efeitos. Ademais, a
forma como o fato é retratado nos comerciais — como sinénimo de incapacidade (no comercial da
Danette) e como um deboche perante uma dificuldade (no andncio da Ruffles e do Itad) —
naturaliza o que Castro (2020) identifica como idadismo: o preconceito baseado na idade que
perpassa por estigmas de incapacidade, desatualizacdo, debilidade fisica, declinio mental e
pauperizacdo, culminando em atitudes de desvaloriza¢do, menosprezo e isolamento do idoso.

Ainda que uma multiplicidade de significados negativos do envelhecimento possa se
revelar em metade dos exemplos analisados —em uma anélise inicial, a linha de representacdo com
mais ocorréncias no corpus da pesquisa é a do envelhecimento positivo e bem-sucedido, motivada
por discursos referentes a sabedoria, autonomia, aprendizagem e a boa disposicao fisica, mental e
emocional.

Sabedoria e experiéncia estdo entre o0s discursos mais recorrentes nos comerciais.
Conforme mencionado no Capitulo 1, é muito comum apresentar o velho na figura de avé ou avo,
transferindo ensinamentos aos mais novos de acordo com sua experiéncia de vida; ou como
mentor, no intuito de reproduzir as tradi¢Ges e os costumes da familia ou de uma cultura.

Nos exemplos analisados, a maior parte das referéncias a sabedoria e a experiéncia da
personagem esta diretamente relacionada a culinéria, uma atividade desenvolvida com sua familia
desde a infancia, e que se tornou sua principal e mais reconhecida atividade profissional. A estoria

em que a culinarista é a responsavel pela formula secreta e producédo da bebida Itubaina, a mistura
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estranha de ingredientes que resultam em surpreendentes pratos no comercial da Netflix, bem
COMO nas mensagens: “vou preparar o melhor peru para vocés”, dita pela culinarista no andncio
da Seara e “eu ndo sou um cozinheiro de méao cheia que nem vocé”, quando o pai da familia
margarina Qualy oferece-lhe um bolo — séo evidéncias que reproduzem o discurso, classificando
a personagem como uma especialista em desenvolvimento e preparo de receitas.

E relevante destacar que, apesar de mais frequentes, as representacdes de sabedoria e
experiéncia ndo se limitam a atividade culinaria, apresentando-se também na historia de vida da
personagem — com destaque para a ascensao na carreira artistica (no andancio da 99), bem como na
funcdo de apresentadora e conselheira de assuntos profissionais e amorosos (no anuncio da
Negresco).

Nesses dois exemplos, ao resgatar sua historia e narrar suas experiéncias, a personagem
aciona lembrancas, se expressa e transmite licoes ao espectador. Esse movimento de valorizagédo
da memoria e reconhecimento de praticas e tradi¢es do idoso, além de promover a autoestima e
reforcar a importancia da convivéncia intergeracional, reproduz significados de sabedoria e
experiéncia — discursos mais comuns e frequentemente manifestados, como aponta Debert (1999,
p. 149), quando ha um intuito de delinear conota¢es mais positivas ao envelhecimento.

Embora seja possivel identificar significados de dependéncia nos anuincios da Ruffles e das
Benemeias (esse ultimo que ndo se refere a personagem, mas sim aos idosos institucionalizados),
o0 discurso da autonomia e liberdade é um dos mais recorrentes nas narrativas analisadas. Nas
campanhas do Itad, 99 e Rappi, a apresentadora exibe desenvoltura na realizacdo das mais diversas
atividades, sejam elas relacionadas a culinaria ou a utilizacao de tecnologias e servicos digitais —
acdo que indica ndo sO independéncia, como também capacitacdo e atualizagdo. Por sua vez,
autonomias fisica e financeira podem ser identificadas no exercicio da atividade profissional,
quando a protagonista sai da geladeira no anincio da Seara em um gesto de recusa em se manter
inativa; ou no video da 99, ao exibir possibilidades de crescimento pessoal e profissional em idades
avancadas.

Essa competéncia para gerir a propria vida (seja na tomada de decisdes ou execucao de
atividades), € identificada em grande parte dos comerciais analisados por meio de valores e atitudes
de autossuficiéncia e independéncia mental, fisica e financeira da protagonista. Enquanto os
significados de sabedoria e experiéncia podem ser classificados como discursos consolidados no

imaginario coletivo e manifestados de maneira mais recorrente, 0 mesmo ndo ocorre com 0
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discurso da autonomia. Por muito tempo, 0s estigmas relacionados as possiveis limitacoes
impostas pelo envelhecimento prevaleceram a autossuficiéncia. Nesse sentido, a continua
promocao e motivacdo da imagem da autonomia pode ser um dos caminhos para se combater a
infantilizacdo do idoso — uma atitude que forca a dependéncia e remove seu status de adulto,
conforme aponta Castro (2015, p.108), capaz de fazer escolhas, gerenciar a vida financeira,
desempenhar tarefas cotidianas e desenvolver novas habilidades

Passando adiante, os discursos de aprendizado e modernizacdo podem ser identificados em
7 anuncios do corpus de pesquisa. Empenhar-se a andar de skate, investir em novas atividades na
carreira publicitaria e empresarial, ser usuaria de tecnologia, bem como testar e contratar servicos
digitais séo alguns dos exemplos que ilustram esses conceitos.

Em contraste com as representaces de sabedoria e experiéncia, que provocam um olhar
para o passado, a investidura em novos aprendizados e atividades demanda entrar em movimento,
buscar mudancas, se atualizar e vislumbrar o futuro. Cada vez mais recorrentes em anuncios
publicitarios atuais, Debert (1997, p. 47) atribui os discursos de modernizacdo e aprendizado a
inauguracéo da terceira idade — uma nova identidade do idoso criada para diferenciar aqueles que
dispde de saude, boa condi¢do financeira, energia, &nimo e entusiasmo para o aprendizado e a
modernizacdo, competéncias que passaram a ser mais valorizadas pela sociedade.

Apesar de ndo haver nenhuma peca publicitéaria realizada por Palmirinha que acione o
envelhecimento ativo relacionado a pratica de exercicios fisicos regulares ou a uma alimentagéo
saudavel, é possivel identificar, de modo geral, imagens referentes ao bem-estar mental e
emocional, como a lucidez, o lazer, a vitalidade, o convivio social, a atividade sexual e a busca por
novas ocupagdes — sejam elas profissionais ou com a finalidade de distracéo.

Preparar o banquete de Natal, andar de skate com o neto, utilizar o computador e o caixa
eletrénico do banco, experimentar novos relacionamentos amorosos, andar de bicicleta, dancar
com 0s amigos, gerir uma empresa, utilizar aplicativos de celular e conviver com pessoas de varias
geracOes sdo exemplos de discursos de autonomia, liberdade, aprendizado, modernizagéo, que em
sua totalidade s&o percebidos como um envelhecimento positivo e bem-sucedido, a medida em
que exprime o prazer e a satisfacdo com a vida, além da lucidez e disposicéo fisica da personagem.
Portanto, ao analisar o nimero de ocorréncias de discursos que sdo geralmente relacionadas ao

envelhecimento positivo, pode-se dizer que, na maioria dos andncios analisados, a personagem
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exprime a ideia de uma velhice favoravel e exitosa, em que a felicidade, o &nimo, a autonomia e o
prazer em viver ilustram sua experiéncia de vida.

Contudo, é relevante apontar que apesar da grande ocorréncia de discursos positivos sobre
o0 envelhecimento nos comerciais, a mensagem geral ou final de tais exemplos nem sempre sustenta
este mesmo significado. 1sso ocorre porque as narrativas sdo construidas com multiplas camadas
de significados e, portanto, diferentes discursos do envelhecimento (positivos e negativos) podem
comparecer na mesma producdo e competir entre si. Outra questao a se considerar é que a tipologia
de humor, imagens, gestos, sons e até mesmo frases de conclusdo dos filmes publicitarios também
revelaram a presenca de discursos que contradizem aqueles que foram exibidos anteriormente —

com a possibilidade de comprometer o objetivo de comunicagao.

Disputas e Contradi¢des dos Discursos

Alguns discursos sobre o envelhecimento podem ser mais dominantes que outros e ha casos
em que o contexto ou a forma com que eles sdo articulados podem impactar o seu nivel de
autoridade. Este confronto entre formac0es discursivas com a finalidade de mudar as relagdes de
poder € o que Fairclough (2001, pp. 122-124) denomina como lutas hegeménicas — um embate
para alterar as percepc¢des que a sociedade possui sobre um determinado assunto.

Conforme discutido no Capitulo 2, producdes publicitarias sdo grandes motivadoras de
discursos. Também operam como palco dessas lutas hegeménicas, ao conduzir, até certo ponto, a
legitimacdo ou mudanca de algumas representacdes e ideias que fazem parte do imaginario do
espectador. Nos Ultimos anos, impulsionadas pelo consumo, imagens mais positivas sobre o
envelhecimento despontaram em campanhas publicitérias, promovendo o lazer, a sociabilidade, o
aprendizado, a digitalizacdo, entre outros. Conforme essa linha de representacdo torna-se mais
frequente, estigmas negativos e consolidados sobre o envelhecimento — como a doenga, a
incapacidade e a soliddo — perdem sua forca na composi¢cdo de um retrato homogéneo da velhice.

No entanto, ainda que representagdes positivas do envelhecimento sejam manifestadas com
frequéncia nas campanhas realizadas por Palmirinha, ndo se pode ignorar que, em alguns
exemplos, discursos opostos ou que se contradizem s&o acionados em uma mesma narrativa,
podendo comprometer algumas concepgdes motivadas e revelar um preconceito contra a velhice.

O Quadro 3 aponta os diferentes tipos de discursos sobre o envelhecimento que séo acionados em
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cada campanha publicitaria, sendo alguns deles considerados mais positivos e outros mais

negativos.

Quadro 3
Discursos Positivos e Negativos Acionados em Cada Campanha Publicitaria

E
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Discursos do envelhecimento A $ £z 0z 2§ = aad8 o
Desatualizagdo, conservadorismo . -

Invisibilidade e passividade
Declinio fisico e/ou cognitivo . .
Incapacidade e/ou lentiddo . .
Dependéncia
Inatividade (trabalho)

Pauperizacéo

Discursos negativos

Soliddo

Ageless Self e/ou categorias etarias
como estilo de vida

Infantilizacéo

Boa memoria

Sabedoria e/ou experiéncia
Autonomia e liberdade
Novos planos e realizacdes

Aprendizagem e/ou modernizacdo

Discursos positivos

Privilégio feminino

Nota: quadro construido a partir da analise realizada no Capitulo 3.

Verifica-se que dentre as 15 campanhas publicitarias, 13 exibem discursos considerados
negativos e positivos em uma mesma narrativa. Tramas publicitarias sdo constituidas com diversas
camadas de sentido, no qual os discursos acionados podem guiar os espectadores a uma mudanca
de mentalidade ou reafirmar os esteredtipos mais enraizados. Em algumas tramas, a personagem
pode exibir algum problema que é solucionado por meio do consumo do produto ou servigo

publicitado. O comercial da Oiti € um exemplo, em que a boa memoria (discurso positivo) de
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Palmirinha é um resultado do uso do suplemento, que se contrapde ao subtendido declinio
cognitivo (discurso negativo) atribuido a personagem com a viraliza¢éo do video da faca. Assim,
discursos contrarios sao motivados, mas a narrativa guia o espectador de forma proposital a uma
concluséo onde um discurso positivo obtém uma nitida autoridade sobre um negativo.

No entanto, ha algumas situacfes em que uma frase proferida (nem sempre de maneira
intencional) pode invalidar todos os discursos positivos que foram acionados anteriormente.
Concomitantemente, foram encontrados exemplos em que o di&logo ou a narragdo expressam uma
mensagem, enquanto os gestos ou as representacdes dos atores sociais indicam o oposto, 0 que
pode confundir o espectador.

No comercial da Ruffles, a motivacao de discursos contrarios é mais notdria e possui uma
finalidade cobmica, com a construcao de um didlogo que menciona a boa memaria da personagem
no primeiro momento, mas que ao fim da cena exibe os erros de gravacao do video publicitério e
aponta o discurso de declinio cognitivo com a exposi¢do da dificuldade de Palmirinha em
memorizar o texto do roteiro. Neste exemplo, apesar de a primeira mensagem tentar distanciar o
envelhecimento da ideia de declinio, o uso do humor difamatério na exposicao das falhas da atriz
no pos-video ndo so6 sugestiona a relagdo entre velhice e perda da memdria, como também motiva
0 desrespeito com o velho ao rir e zombar de suas dificuldades.

Por sua vez, na campanha do Itad, a contradigdo nos discursos do envelhecimento desmonta
uma série de caracteristicas positivas e encorajadoras relacionadas a atualizacdo, capacitacédo e
aprendizado da personagem. Na narrativa, apds a culinarista mostrar ao espectador como € possivel
aprender a utilizar os servicos digitais do banco, a hashtag com a mensagem “até a Palmirinha”
desarticula os discursos acionados e coloca a personagem (e toda a categoria etaria que ela
representa) em uma posicéo de inferioridade. Isso porque a expressdo deixa uma lacuna que pode
inferir uma série de significados desvantajosos ao envelhecimento e totalmente contrarios aos
discursos que foram manifestados anteriormente.

Por fim, outras contradi¢cbes & motivacdo de discursos positivos do envelhecimento se
fazem presentes no deboche e ridicularizacdo da personagem disfarcados de humor e também
através das gesticulacdes para imitar um comportamento jovem que, sutilmente, sugestiona um
estilo de vida ideal, valorizado e impositivo, concomitante a negacédo e a tentativa de dissimular

ou retardar o envelhecimento.

Vocé Esta Rindo de Mim?
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Como apontado, diversos discursos positivos sobre o envelhecimento sdo acionados nos
comerciais realizados por Palmirinha Onofre. Simultaneamente, nota-se a presencga constante da
comicidade — em 11 das 15 campanhas analisadas. A transformacdo de Palmirinha em uma
celebridade tem sua origem no humor, através do video viral e da criagdo de memes de internet,
que se popularizaram principalmente entre os jovens. Esse contexto possivelmente motivou uma
imagem caricata da culinarista, que, ao ser transportada para a publicidade — por meio de suas
estratégias estereotipadas de representacdes —, amplifica e exagera as caracteristicas e as atitudes
da personagem.

Todavia, embora discursos positivos do envelhecimento sejam exibidos, 0 uso do humor
pode causar ambiguidades e expressar significados opostos aos que foram anteriormente
motivados na narrativa. Por essa razao, entende-se que € necessario classificar a tipologia de humor
que permeia a representacdo de Palmirinha nos anuncios, considerando-se que existe uma distingao
clara entre uma situacdo em que o publico é direcionado a rir “com” a personagem, no sentido de
se divertir com ela, e outra circunstancia em que o publico é provocado a rir “da” personagem, no
sentido de debochar de suas caracteristicas e atitudes. O Quadro 4 exibe o resultado da analise dos
padrdes de humor utilizados nas producdes publicitérias realizadas por Palmirinha Onofre, com

base na classificacdo proposta por Virpi Ylanne (2015, p. 374).

Quadro 4
Tipologias do Humor Utilizadas nas Campanhas Publicitarias
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Nota: quadro construido a partir das tipologias do humor de Ylanne (2015, p. 374).

O humor de difamacéo, de acordo com Ylanne (2015, p. 374), € aquele que exibe o declinio
cognitivo e as dificuldades dos velhos, bem como que também pode enfatizar caracteristicas

emocionais como o aborrecimento e a teimosia. Nos exemplos analisados, o humor de difamacao
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aparece em 5 produgles — entre as quais, nos anuncios da Danette, Ruffles e Itad, relaciona-se
principalmente a falta de memoria da personagem. No anuncio da Sazon, o humor é manifestado
pela lentiddo e tradicionalismo na forma de cozinhar, enquanto, no comercial da Buscapé, é
evocado em caracteristicas de desatualizagéo e incapacidade de entender referéncias que circulam
na internet.

Por sua vez, o humor zombador, presente na maior parte dos andncios, é aquele que
provoca a chacota e o deboche, ridicularizando o idoso através de representagdes extremas e
caricatas. Muito utilizada quando o publico-alvo sdo os jovens, essa tipologia comparece com 0
objetivo de diverti-los. No entanto, este tipo de deboche ndo sé aumenta o abismo entre geracgdes,
como escancara e reforca o preconceito contra o velho, além de naturalizar uma violéncia
simbolica, que ndo deve ser tolerada.

Aproveitando-se da concepcdo de que a juventude é um estilo de vida que deve ser
assumido em qualquer idade, a maioria dos comerciais analisados apela as representacoes extremas
e cria situacdes exageradas, em que a personagem ¢é afastada da sua condi¢do de adulta ao
reproduzir girias e gestos recorrentemente associados a adolescéncia. Também se observa a intensa
infantilizacdo da protagonista, seja atraves de trilhas sonoras, coreografias, agdes ou na vestimenta
de trajes (como o de princesa), que a ridiculariza diante dos espectadores.

Como pode ser observado, as tipologias de humor zombador e de difamagdo — as mais
recorrentes nos comerciais — se enquadram em uma situacdo em que o publico é convocado a “rir
da” personagem. Dessa forma, nas duas situacdes, a velhice também é desvalorizada e
menosprezada — o que fica notorio no tratamento insensivel face as dificuldades fisicas, mentais e
emocionais da personagem, ou na reproducdo exagerada de atitudes e comportamentos
adolescentes ou infantis, que faz com que o espectador se divirta a custa das pessoas mais velhas,
mas ndo queira se assemelhar a elas. Como possivel consequéncia da marginalizacéo e desprezo
ao idoso, cria-se a ideia de que é vergonhoso envelhecer, fazendo-se necessario adotar habitos que

prometem manter a juventude intacta.

Juventude Eterna

No Capitulo 1, discutiu-se que a velhice pode ser percebida entre algumas pessoas como

uma questéo de status, ou seja, como uma condic¢do daqueles que se portam como velhos. Debert



120

(1999, p. 26-27) aponta que, nessa perspectiva, a velhice ndo esta relacionada a idade cronoldgica
e sim a forma de agir. Todavia, cabe a pergunta: o que seria agir como um velho?

Essa percepcao sobre a velhice e o ageless self, uma convicgdo de que a idade ndo importa
enquanto houver um estado de espirito que ndo envelhece, sdo frequentemente motivados nos
comerciais realizados por Palmirinha Onofre, sobretudo naqueles que séo direcionados ao publico
mais novo. Nesses comerciais, a personagem € tanto infantilizada no figurino ou na maneira em
que é tratada, quanto jovializada na reproducéo de coreografias, gestos e girias adolescentes.

Através desses comportamentos, a personagem diverte o espectador e também parece se
divertir, exibindo imagens de felicidade, movimento, disposicao, lazer, autonomia, satde e bom
humor. Dessa forma, a juventude, altamente valorizada pela sociedade, também deixa de ser
entendida como uma categoria etaria e passa a se enquadrar em um estilo de vida: uma maneira de
se comportar que deve ser mantida e acionada independente da sua idade.

Retomando a pergunta inicial, ao associar um conjunto de ideias extremamente positivas
ao comportamento juvenil manifestado por pessoas mais velhas, agir como velho pode ser
interpretado como o oposto a todas essas atitudes, como exibir passividade, desanimo,
indisposic¢do, mau humor e irritacdo, entre outros. Apesar de transparecer uma identidade positiva
e divertida, a atitude ageless self e o discurso de que a juventude é um estilo de vida que pode ser
assumido a qualquer momento e de forma permanente sdo concepg¢des que negam e tentam
combater o envelhecimento. Essas ideias, portanto, vao ao encontro do que Castro (2005, p. 104)
entende, no sentido de que, ao supervalorizar a caracterizacdo de jovem ao velho que permanece
ativo, a negacdo do envelhecimento prossegue como uma maneira de se esquivar das conotacdes
negativas e do preconceito que essa autoidentificacdo motivaria.

Portanto, ao embacar as fronteiras das categorias etarias e ressignifica-las como estilos de
vida, ao invés de promover a compreensdo e aceitacdo do envelhecimento como um processo
natural do organismo — que possui inconvenientes, mas ndo é limitante, vendem a possibilidade de
se manter uma identidade eternamente jovem, conforme Debert (1999, p. 21) sinaliza, através de
habitos (considerados corretos) de comportamento que, por sua vez, estdo associados ao consumo.

No contexto desta pesquisa, em que esses discursos sdo direcionados principalmente ao
publico jovem, cria-se uma problemética em que o envelhecimento se torna cada vez mais
nebuloso, negligenciado, temivel e indesejavel, enquanto a juventude é imposta como uma

propriedade que deve ser preservada eternamente, pois expressa valores que ndo se desejam
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abandonar, como a beleza, a diversdo, a liberdade, o prazer e o prestigio social. Nesse quesito,
pode-se sublinhar que tais exemplos, ao invés de exibirem o retrato de um envelhecimento positivo
e heterogéneo, alimentam o preconceito contra a velhice e também contra os idosos que ndo

seguem tais comportamentos recomendados.

Consideracdes Finais

No decorrer desta pesquisa, propds-se investigar, através da imagem da culinarista
Palmirinha Onofre, quais linhas de representacbes do envelhecimento despontam na sua
caracterizacdo em publicidades audiovisuais e quais delas aparecem com mais frequéncia. Outros
guestionamentos dizem respeito ao publico-alvo das campanhas e se a idade da personagem seria
de fato um aspecto importante para o argumento desses andincios.

A andlise das campanhas publicitarias apontou para uma variedade de representacdes,
tendo-se que a paisagem geral exibe um envelhecimento positivo associado a discursos de
sabedoria, experiéncia, autonomia e aprendizagem, motivado pelo perfil bem-humorado e estilo
de vida ativo, independente e bem-sucedido que a personagem detém fora das telas.

Pelo fato dos atributos de Palmirinha estarem associados ao humor — que tende para o
deboche — e a um estilo de vida bem-sucedido e extrovertido — que muitas vezes é posicionado
como um ideério ageless — sua idade nao se revela como um fator totalmente relevante, seja para
as narrativas, para o direcionamento do publico da campanha ou no contributo para a
caracterizacgdo do velho como um potencial consumidor.

A amostragem indicou que a maior parte das campanhas ndo sdo direcionadas apenas ao
publico jovem, de modo que o consumidor adulto, geralmente, é o mais abrangido pelos anuncios
— independentemente de ser considerado ou ndo o pablico principal. Além disso, entendeu-se que
a personagem dispde de uma identidade fluida, que conquista, alcanca e conversa com todas as
categorias etarias.

A despeito dos esforcos se concentrarem na pretensao de responder as perguntas iniciais,
a analise das producdes publicitarias conduziu a algumas questdes que aparentam ser pertinentes
para discussao. Um desses pontos diz respeito a multiplicidade de discursos contraditérios que
podem ser revelados em uma sé producgéo, com prejuizo a mensagem geral do anuncio. Constata-
se que algumas das narrativas, apesar da tentativa de manifestar significados positivos ao

envelhecimento, acabam por desfazé-los, seja por meio do humor, da caracterizacdo da
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personagem ou através de mensagens que inferiorizam a sua capacidade cognitiva. O segundo e
ultimo aspecto se relaciona a promessa da juventude eterna, vendida como um estilo de vida e
caracterizada como uma férmula de sucesso e felicidade. Neste sentido, a atitude ageless, que
caracteriza o desprezo pela idade cronologica, ao invés de apontar que a idade ou o envelhecimento
ndo é um fator limitante na vida dos individuos, revela a sua negagdo simultaneamente a tentativa
de evitar o préprio envelhecimento através de comportamentos juvenis e praticas de consumo
associados a esse modo de vida.

Em decorréncia desses resultados, é importante entender que a personagem é sub-
representada nas producdes publicitarias. Isso porque, apesar de as aparéncias exibirem com
frequéncia um envelhecimento positivo, concomitantemente a essas caracterizagdes, o uso do
humor difamatorio e de chacota, gestos, sons e mensagens contraditérias ou até mesmo implicitas
escancara o preconceito e o desrespeito com o idoso, além de deixar sinais de que ainda é preciso

de muita informac&o e pesquisa para entender como se comunicar melhor sobre e com esse publico.
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CONCLUSAO

Estudar as imagens e os discursos do envelhecimento em suas nuances se revelou uma
tarefa mais desafiadora do que se imaginava no inicio desta pesquisa. Um dos aspectos que torna
0 tema do envelhecimento complexo inicia-se por sua caracteriza¢do, que envolve dimensfes
bioldgicas, sociais e psicoldgicas. N&o € possivel presumir um marcador comum para o inicio da
velhice, visto que o processo de envelhecimento ndo ocorre de forma homogénea a todos 0s
individuos.

Outra questdo diz respeito a bagagem cultural que termos como velho e velhice carregam.
Historicamente, esses vocabulos estdo associados a aspectos negativos, como doenga, finitude,
declinio, dependéncia, auséncia de fungdes sociais (inatividade), pauperizagdo, solidao,
limitacGes, dentre outros. Esse conjunto seméantico pode ser responsavel, em parte, pelo desprezo
e isolamento que a sociedade confere ao idoso. Em paralelo, provavelmente como forma de se
evitar um tratamento social desfavoravel e, por vezes, discriminatério, vé-se uma forte rejeicdo ao
envelhecimento e quase que uma total repulsa ao termo velho.

Em virtude do aumento da esperanca de vida, em busca de se opor aos esteredtipos
negativos atrelados a velhice, e como uma forma de diferenciar uma categoria social que dispde
de saude, tempo livre e boa condi¢do financeira, a terceira idade foi instituida como uma etapa
intermediaria entre a fase adulta e a velhice, dedicada a atividade, ao lazer, & sociabilidade, a
aprendizagem e a realizagdo de novos planos. Esse universo de possibilidades que se distancia de
significados desfavoraveis e conduz os individuos ao prazer e ao bem-estar € estreitamente
associado a estilos de vida — habitos e comportamentos que atuam na formacao e no fortalecimento
de mercados de consumo.

De certa forma, a publicidade acompanhou essa mudanca discursiva, a comecar por
promover uma maior visibilidade (mesmo que ainda insuficiente) do sujeito envelhecido em
comerciais e rever algumas das representacbes que reforcam estigmas de doenga e declinio.
Todavia, 0 aumento da presenca do velho nos anincios desperta novas inquietacdes a respeito das
possiveis inten¢des pelas quais sua imagem é acionada, a qualidade dos discursos motivados nas
narrativas e o0 que as representacdes sobre as novas formas de envelhecer revelam sobre o
tratamento conferido ao idoso.

Nota-se que a idade da personagem e o fato de ela ser considerada idosa, na maior parte

dos casos, ndo apresenta 0 compromisso de gerar uma autoidentificacdo com o publico mais velho.
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Grande parte das representacbes revelam deboche perante dificuldades cognitivas e de
interpretacdo, inferiorizagédo perante pessoas mais novas, zombaria por meio de sua infantilizacao
e 0 extremo preconceito com a velhice, atribuindo-lhe caracteristicas de lentidao e desatualizagdo,
além da imposicdo do comportamento juvenil como um estilo de vida ideal. Portanto, a
atratividade da culinarista estaria ancorada sobretudo em uma imagem mediatica criada e instituida
para exibir uma identidade comica e o imperativo de um estilo de vida juvenil: caracteristicas que
sdo consideradas formulas de sucesso por motivar a viralizacdo de videos na internet, aléem da
producdo e o compartilhamento de memes e, por isso, sao frequentemente acionadas.

Como foi mencionado neste trabalho, as representac@es e os discursos do envelhecimento
evoluiram ao longo dos anos, conforme transformacGes de ordem politica, histdrica e social.
Contudo, por meio do estudo da manifestacao e curso desses conhecimentos, nota-se que discursos
antigos e alguns mais recentes ainda se fazem presente e disputam forc¢a e autoridade no imaginario
social, ao invés de alguns se sobreporem aos demais.

Portanto, as imagens do envelhecimento na publicidade sdo um reflexo do movimento e da
concorréncia entre discursos que se revelam na sociedade. Multiplos conhecimentos sdo motivados
e, enquanto alguns apontam para uma mesma direcéo, outros concorrem pela hegemonia conforme
os significados e valores que sao atribuidos a eles. Contudo, vale ponderar que ha casos em que
discursos contraditorios sdo exibidos na mesma narrativa, revelando que apesar da possivel
intencdo de motivar retratos mais positivos do envelhecimento, ainda existe um longo caminho
para desmistificar uma série de preconceitos enraizados que, por vezes, sdo manifestados de
maneira sutil.

Exemplos da expresséo de discursos contraditorios na mesma narrativa foram encontrados
ao longo da analise das producdes publicitarias. A despeito da intencdo de exprimir discursos de
um envelhecimento positivo através de significados como atualizacéo, aprendizado, disposicéo e
sabedoria, ndo € possivel ignorar o recorrente uso de tipologias de humor como o zombador e o
difamatdrio para debochar da personagem, ou até mesmo a reproducdo de expressdes que
subestimam a sua capacidade intelectual.

A negacdo do envelhecimento ndo é um discurso atual, mas, nas ultimas décadas, tal
concepcdo tem se remodelado e encontrado cada vez mais espaco em campanhas publicitarias.
Sob o rétulo de formas de se alcancar um envelhecimento bem-sucedido e positivo, surgem

inimeras ofertas de recursos para adiar ao maximo ou tentar ocultar a velhice. Nesse sentido, pode-
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se entender que envelhecer bem e de forma correta pode exibir contradi¢des ao estar associado a
manutencdo de caracteristicas e comportamentos atribuidos a juventude, transformada em um
valor que deve ser mantido independentemente da idade.

O estimulo ao comportamento ageless, por exemplo, faz-se muito presente nos comerciais
analisados e se baseia na reproducéo do estilo de vida juvenil como modelo de felicidade e postura
padrdo para que o sujeito envelhecido possa ser aceito e acolhido na sociedade. Com base nessa
observacdo, pondera-se que as representacdes acionadas nos anuncios nem sempre correspondem
as caracteristicas da personalidade e estilo de vida de Palmirinha, pois muitas delas foram
instituidas para representar uma “nova e ideal” identidade do idoso.

E preciso pontuar, ainda, que, em algumas producBes publicitarias analisadas neste
trabalho, 0 exagero na motivacdo de um comportamento juvenil — de modo a provocar a
comicidade — extrapola para a infantilizacéo da personagem, deslocando-a de sua condigéo de
adulta. Desta maneira, ao ocupar uma posicdo infantil, perde sua autonomia e poder de escolha, de
modo a seguir a imposicao de terceiros de como se vestir, se comportar, de quais gestos reproduzir
e a maneira de se expressar — com a consequéncia de sua imagem ridicularizada ser fixada como
um instrumento continuo de entretenimento aos espectadores.

A despeito da experiéncia e da carreira solida de Palmirinha, conclui-se que, de modo geral,
ela é sub-representada nos comerciais. Parte disso se da pelo fato de que a sua popularidade foi
propiciada pelas gafes e trapalhadas cometidas em seu programa, episodio que fixou o humor como
parte de sua identidade. Contudo, pondera-se que alguns dos lapsos da apresentadora foram
ampliados nos media, de maneira que, se fossem eventualmente praticados por apresentadoras
mais jovens, poderiam ndo gerar a mesma repercussao difamatoria.

Ao longo deste estudo, constatou-se que a presenca do velho nas producdes publicitarias
nem sempre indica seu reconhecimento como consumidor. Como nota-se neste trabalho, muitas
vezes a imagem de Palmirinha é acionada para motivar a comicidade na narrativa de modo a se
comunicar com um grupo de faixa etaria mais baixa. Entende-se que faz parte da estratégia
publicitaria o emprego de humor, estereotipos, reducionismo e redundancia em seu discurso, com
vistas a despertar a atencdo do espectador e transmitir mensagens mais objetivas, de facil
identificacéo e entendimento. Todavia, € necessario rever tais estratégias a fim de se evitar e mais
do que isso, rejeitar representacoes que reforcem o preconceito com o velho ou que promovam a

repulsa dos mais jovens pela velhice.
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Abordar a heterogeneidade no processo do envelhecimento através de diferentes estilos de
vida pode ser uma das formas de se contribuir para a expressao de um olhar mais cuidadoso as
preocupacOes e aos anseios dos idosos, mais compreensivo com as implicacfes positivas e

negativas do envelhecimento e, por fim, mais tolerante aos efeitos desse processo no corpo.
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ANEXO A Ficha Técnica das Produgdes Publicitarias

1. Danette apresenta: o impossivel com Palmirinha (2011)

Agéncia

Criacao

Direc¢do de criacdo
Producéo

Dire¢do de cena

Producéo de som

Fonte: Meio e Mensagem, recuperado de:

https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2011/06/15/20110615danette-conta-situacoes-inusitadas.html.

2. Palmirinha Ruffles: faca-me um sabor. HoneyMoonstard; Yakissobaaa; Strogonufles (2011)

Anunciante

Titulo

Produto

Diretor de Criacéo
Co - Diretor de Criacéo
Redator

Produtora

Diretor

Diretor de Fotografia
Atendimento
Planejamento

Midia

Young & Rubicam

Carolina Markowicz e Bruno Bomediano

Rui Branquinho, Mariangela Silvani e Jorge lervolino
Corporacao Fantastica

Marlon Klug

Play it Again

Pepsico

Boca de Urna com a Palmirinha

RUFFLES®

Luiz Sanches

Luciana Haguiara e Sandro Rosa

Marcelo Pignatari

Dogs can fly

Victor Gustavo Abreu

Ricardo Pelissari

Oscar Ferreira, Gabriela Manisck e Bruna Rodrigues

Cintia Gongalves, Sabrina Guzzon e Bruno Chenque

Paulo Camossa, Leandro Fujita, Veruska Piagem e Dayane Alves
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Aprovacao Patricia Kastrup, Renata Figueiredo, Camila Pagamisse e Cintia
Spielmann

Fonte: Promark, recuperado de: https://propmark.com.br/anunciantes/palmirinha-convoca-eleitores-para-final-da-promocao-
ruffles/.

3. Campanha de Natal Seara (2011)

Direcéo de criacéo Sergio Gordilho e Carlos Fonseca

Redacéo José Luiz Martins

Direcgéo de arte J.R.D’Elboux

Producéo Oswaldo Zanetti e Monica Andrade

Atendimento Marcelo Passos, Cecilia Cilento e Isabela Melo

Midia Luiz Fernando Vieira, Felipe Santos, Ronaldo Lucio e Cristiane
Petrucci

Planejamento Marcia Neri, Daniel Feitoza e Mariana Imbassahy

Produtora do filme Bossa Nova

Diregéo de cena Luiz Villaga

Direcéo de fotografia Ale Ermel

Montagem e edi¢cdo Marcola Marinho

Produtora de som Amics

Aprovacdo pelo cliente Antonio Zambelli

Fonte: Propmark, recuperado de: https://propmark.com.br/anunciantes/palmirinha-estrela-campanha-de-fim-de-ano-da-seara/.

4. 1tad: 30 horas com Palmirinha; Palmirinha responde: iToken; Palmirinha responde: usar o caixa
eletronico; Palmirinha responde: verificar o extrato (2012)

Anunciante Itall Unibanco
Produto Canais Digitais

Agéncia F.biz



Direcé&o de criacéo
Criagéo

Projetos
Produgéo

Midia
Atendimento
Motion
Tecnologia
Interface
Produtora
Produtora de som
Direcéo

Aprovacéo do cliente
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Lisi Kindlein

Pedro Bombonatti e Felipe Santos Planejamento
Vanessa Krongold e Jackeline Camargo

Teteu Savioli e Ana Caroline dos Reis

Camilo Otto e Marion Padilha

Kika Palhares, Guilherme Vilaggio, Rodrigo Oliveira e Aline Farias
Wesley Martins da Silva e Emilio Abdou Correa
André de S. Alexandre

Felipe Azambuja, Marcos Roque e Erick Bessa
Trator Filmes

Cabaret

Raul Machado

Erica Prado Heise, Mariana Dori e, Alexandre Ayres

Fonte: Clube de Criagdo, recuperado de: https://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/vovo-radical-3/.

5. Negresco: Disk Desenrola. Chefe; Bicicleta; Modelo; Casamento (2014)

Cliente

Produto

Agéncias
Campanha

Filme

Direcédo de criacéo

Criacdo

Nestlé Brasil - Biscoitos

Negresco

Publicis Brasil, Publicis Dialog e AG2 Publicis Modem
#Desenrola

Disk Desenrola

Hugo Rodrigues e Leo Macias

Rodrigo Gigante Machado, Leo Macias, Kiko Mattoso, Elias Carmo,
Fabio Lattes, Mariana Cestari, Zezé Medeiros, Cris Bartis, Eduardo
Oliveira, Roger Langone, Gustavo Lacerda e Thiago Reis



Atendimento

Planejamento

Midia

RP Digital

Gerente de Projetos
RTVC

Produtora

Diretor

Diretor de Fotografia
Trilha

Finalizacéo

Aprovacéo do cliente

Luiz Tosi, Calebe Ferres, Diego Garcia, Alessandro Martineli, Luciana
de Luca, Lica Carvalho e Samia Reiter

Gilberto Giustina, Fulvio Silvestrini, Eduardo Barreto, Fernanda
Malaco, Fernanda Grams e Danielle Areal

Mari Maccabelli, Erica Cappanello, Daniela Freitas, Danielle Ferreira e
Patricia Gomes

Gabriela Silva e Joyce Prestes
Sabrina Fujikura, Katia Mazzo
Tato Bono e Cayan Lobo
BossaNova

Carla M. & Gabi Brites
Glauco Firpo

Croéacia

BossaNova

Ricardo Motta, Gabriela Sanz, Julia Ramos

Fonte: Adnews, recuperado de: https://adnews.com.br/palmirinha-da-consultoria-em-webserie-de-negresco/.

6. Oiti Suplementos: receita de satide e bem-estar da Palmirinha (2015); Omega 3 de qualidade é Oiti

(2016)

Ficha técnica ndo encontrada.

7. Netflix Brasil: liberte sua fome com Vové Palmirinha (2016)

Ficha técnica ndo encontrada.

8. Itubaina: formula secreta (2017)

Titulo

“Formula Secreta - Palmirinha”
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Agéncia

Produto
Anunciante
Aprovacao

Diretor de Criacéo

Criacao

Atendimento
Planejamento
Producéo
Contetdo

Midia

B.1

Produtora de filme
Diretor de Cena
Diregdo Musical

Produtor Musical

Desenho de som, Mixagem e

Finalizacéo

Produtora

Assistente de Direcéo

Diregéo de Arte

Diretor de Fotografia

Montador

Iris S&o Paulo

Itubaina

Brasil Kirin

Diego Pinha, Licio Esteves Neto e Glaucia Gomes
David Levy

Will Viscaino, Daniel Achucarro, Tiago Embrizi, Caio Carvalho,
Gustavo Blanco, Thais Barcellos e David Levy

Davi Cury, Amanda Seabra, Amanda Zambrana e Lara Burniston
Allan Gotsis, Gabriel Boru e Daniel Prianti

Lia D’ Amico e Karine Pawel

Laila Bergamasco, lara Rodrigues e Rafaella Castello

Thais Coelho

Cezar Gomez

JOYO03

Féabio Maczka

Bruno Serroni

Bruno Serroni

Nanuk.la

Hanna Moura
Barbara Aranega
Deborah Vernay
Jodo Frohlich

Fabio Maczka
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Fonte: Propmark, recuperado de: https://propmark.com.br/anunciantes/palmirinha-tenta-desvendar-a-formula-secreta-de-
itubaina/.
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Ficha técnica ndo encontrada.

Ficha técnica ndo encontrada.

Cliente Buscapé
Campanha E ai, comparou?
Criacéo Agéncia Gold 360
Direc¢éo Camilla Loyolla
Producéo 2MB

Agéncia Jotacom Publicidade

Fonte: Propmark, recuperado de: https://propmark.com.br/anunciantes/e-se-a-ana-maria-braga-e-a-palmirinha-criassem-memes/.

Cliente Benegrip

Agéncia Soko e Map Brasil

Fonte: Map Brasil, recuperado de: https://www.mapbrasil.ag/brands/benegrip-lanca-a-campanha-benemeias/.

Titulo A Vida Mais Qualy

Agéncia Agéncia Africa Publicidade LTDA




Anunciante

Produto

Diregdo Geral de Criagéo

Dire¢do de Criagéo
Redacéo

Direcéo de Arte
Redacéo Digital
Direcéo de Arte Digital
Design

Atendimento

Midia

Pulse

VP de Planejamento
Planejamento
Planejamento Digital
Produgéo/agéncia
Produtora de Imagem
Direcéo

Producéo executiva

Coordenacéo de producéo

Atendimento
Diretor de Fotografia

Montagem

BR FOODS

Qualy

Sergio Gordilho

Pedro Bullos e Renata El Dib

Pedro Bullos, Felipe Lermen, Tiago Abreu e Jorge Gonzalez
Linus Oura, Michel Morem e Agustin Acosta

Thais Lapastini e Joana Mendes

Rafael Darri e Daniel Achucarro

Marina Cota

Carolina Boccia, Juliana Melo Maroni, Stephanie Gasparini, Isabella
Castro, Jessica Duarte e Luiza L.S. Martins

Rodrigo Famelli, Willian Aveiro, Rodrigo Vieira, Bianca Navega,
Douglas Oliveira e Daniel Xavier

Fabiana Baraldi, Carol Santos e Guilherme Crinha
Rodrigo Maroni

Marina Pires, Fabiana Andreoli e Douglas Godoy
Larissa Perroni, Milena Vieira e André Pinheiro
Rodrigo Ferrari, Patricia Melito e Thieny Prates
Vetor Filmes

Luiza Campos e IE

Alberto Lopes, Paula Moraes e Francisco Puech
Equipe Vetor Filmes

Rafael Costa e Giovana Griolin

Lito Mendes da Rocha e Beto Hacker

Poliana Martins, Christian Grinstein e Jeff Ferreira
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Finalizador Equipe Vetor Filmes

Pés Produgéo Equipe Vetor Filmes

Produtora/som AudioBoutique

Atendimento/som Lourenco Rolon Jr. e Tanara Ruppenthal
Producéo/som Lourenco Rolon Jr. e Isadora Pena

Locucéo Tiago Caviglia

Aprovacdo/cliente Rodrigo Lacerda, Daniel Milagres e Renata Grahl

Fonte: Clube de Criagdo, recuperado de: https://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/a-vida-mais-qualy/.

14. Motora 99: Palmirinha (2018)

Ficha técnica ndo encontrada.

15. Rappi Brasil: A Vovo Palmirinha e a Ana Maria tém uma dica pra voceés (2018)

Ficha técnica ndo encontrada.
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