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RESUMO

HUBNER, Jucilei. A Construcdo da Velhice através das Relagbes entre Midia, Corpo e
Consumo. 2020. 176 f. Tese (Doutorado em Comunicacgéo e Cultura) — Universidade Federal
do Rio de Janeiro, Centro de Filosofia e Ciéncias Humanas, Escola de Comunicagéo,
Programa de Pds-graduacdo em Comunicacdo e Cultura, Rio de Janeiro, 2020.

A presente tese, “A Construgdo da Velhice através das RelacGes entre Midia, Corpo e
Consumo”, objetiva estudar o interesse da Revista Veja, em edi¢fes dos anos de 1994 e 2018,
em trazer propagandas voltadas ao publico idoso, visando a verificar se estd sendo criada uma
nova construcdo da identidade do idoso, uma nova simbologia do idoso na sociedade para
exploracdo do capitalismo como forma de obtencdo do lucro. A escolha do tema se deu
devido ao atual crescimento populacional desse publico. Por conta desses numeros, que sao
comprovados, imaginava-se que as possibilidades apresentadas para publico em analise, no
sentido de consumo, seriam inUmeras e acessiveis, 0 que nao foi comprovado. Com o auxilio
de referenciais, como estudos de Foucault e Canclini, o perfil do idoso de hoje foi
devidamente tracado, assim como as suas necessidades. Partimos da hip6tese de que h4d uma
nova subjetividade do idoso, a constru¢do de uma nova configuracdo da velhice, com base em
uma complexa rede de poderes que exercem influéncia, entre essas forcas: a Midia, o corpo e
0 consumo. A alteracdo do papel do idoso na sociedade e da forma como ele interage e se
enxerga dentro da sociedade, se percebe, é apenas uma preocupacao da sociedade capitalista
quanto ao consumo dessas pessoas. E ndo relacionada as criacGes que pudessem suprir as suas
necessidades e fossem viaveis financeiramente, de acordo com o0s seus ganhos. Por isso,
muitos dos idosos acabam ndo conseguindo consumir e, consequentemente, aqueles que, por
falta de recursos financeiros ou opcao prépria, ndo compram, sdo Vistos apenas como mais
algumas pessoas que ndo possuem utilidade para o sistema. Outro fator essencial é o fato de
ndo existir um mercado criado especificamente para esse publico, baseado apenas em suas
necessidades ou preferéncias, o que ocorre é que eles acabam tendo que consumir aquilo que
ja existe e foi criado pensando-se em outro perfil, normalmente jovem. E como se, para
pertencerem a sociedade, o processo fosse este: adquirir produtos sugestionados. Justamente
porque os esteredtipos considerados positivos e negativos ja foram impostos pelo mercado,
visando ao lucro. Como os idosos ndo querem a exclusdo, e sim, a aceitagdo, 0 que resta é
consumir.

Palavras-chave: Idoso. Consumo. Midia. Aceitacdo. Sociedade.



ABSTRACT

This thesis: “The Construction of Old Age through Relationships between Media, Body, and
Consumption”, aims to study the interest of Veja Magazine, in issues of the years 1994 and
2018, in bringing advertisements aimed at the elderly public. The choice of theme was due to
the current population growth of this audience. Because of these numbers, which are proven,
it was imagined that the possibilities presented to him in the sense of consumption would be
numerous and accessible. What has not been proven. With the aid of references, such as
studies by Foucault and Canclini, the profile of today's elderly was duly drafted, as well as
their needs. However, what is perceived is only a concern of capitalist society regarding the
consumption of these people. And not related to creations that could supply your needs and
were financially viable, according to your earnings. For this reason, many of the elderly end
up being unable to consume and, consequently, those who, due to lack of financial resources
or their own option, do not buy, are seen only as some more people who have no use for the
system. Another essential factor is the fact that there is no market created specifically for this
audience, based only on their needs or preferences. What happens is that, they end up having
to consume what already exists and was created thinking about another profile, usually young.
It is as if, in order to belong to society, the process was this: acquiring suggested products.
Precisely because, the stereotypes considered positive and negative, have already been
imposed by the market, aiming at profit. As the elderly do not want exclusion but acceptance,

what remains is to consume.

Keywords: Elderly. Consumption. Media. Acceptance. Society.
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1 INTRODUCAO

Desde a antiguidade, a passagem do tempo foi caracterizada a partir de dois
referenciais: a observacdo dos fendbmenos naturais, como as fases da lua, estrelas ou marés, e,
posteriormente, as alteracBes fisicas e bioldgicas do corpo. O culto ao corpo vem desde a
antiguidade, por exemplo, com os gregos buscando a beleza estética. Para a cultura ocidental,
herdeira dos ideais da Grécia, os velhos sdo portadores de tudo aquilo que ndo é desejado. O
idoso ndo apenas € ignorado social e economicamente, mas atacado, afrontado por aqueles
que temem uma velhice em desgraca. Sob essa perspectiva, varios autores personificaram
diferentes aspectos da velhice, dentre os quais William Shakespeare se sobressai. Este “lan¢a
sobre os velhos um olhar sem complacéncia: ‘muitos velhos ja parecem estar mortos; sao
palidos, lentos, pesados e inertes como chumbo’, escreve ele em Romeu e Julieta”
(BEAUVOIR, 2018, p. 173).

A busca pela vida eterna nos acompanha desde os primdrdios, inclusive com diversos
exemplos ao longo da historia, entre eles, os egipcios e o exército de terracota, demonstrando
a busca pela imortalidade. Esta pesquisa parte do pressuposto de que o culto ao corpo e a
juventude fica mais intenso a partir do século XX, quando o capitalismo encontra a juventude
e a beleza como “produto” a ser consumido e a ser mais valorizado nos sentidos simbolico e
monetario.

Na cultura do consumo, o corpo é um dos objetos que mais assume valores simbélicos,
despertando interesse pela midia. A cultura estabelece um sistema de valores em que 0s
individuos sdo incentivados a manter formas corporais aparentemente possiveis, entretanto,
dificilmente atingiveis por completo. Tudo o que é condicdo do corpo biolégico, como 0s
efeitos degradantes do tempo, as formas naturais, a exposicao a enfermidades, o fator genético
e hereditario, parece ser negado e omitido em prol desse corpo idealizado.

A busca pelo corpo perfeito se torna uma mercadoria, um produto, proporcionando
novas demandas de consumo e novos mercados, como o de cosmeéticos e farmacologicos, para
combater os sinais do tempo, alimentos dietéticos, cirurgias estéticas, espagos para a pratica
de exercicios, servicos médicos. Porém, é evidente que quem ndo possui recursos para
participar do movimento da busca pelo corpo perfeito, ou seja, quem ndo consome, ndo gasta,
é submetido a estigmas que reforcam um sistema de poder que recai sobre o corpo.

Na década de 60, do século XX, ocorreu um marco importante na relacdo do individuo
com 0s outros e com o mundo, segundo a pesquisadora Denise Sant’ Anna (2007). Trata-se da

potencializacdo das relagcdes sociais por meio do feminismo, da revolucdo sexual e da
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expressdo corporal. A partir de entdo, constituiu-se um novo imaginario, alterando a forma
das relagdes sociais, que passam a promover um distanciamento do proprio corpo e dos
préprios desejos, rumo a uma busca insaciavel, cuja imagem corporal e desejos sdo impostos
compulsivamente por interesses financeiros.

Quando o real do proprio corpo se faz visivel, este parece ser desconsiderado,
precisando ser transformado pela pléstica, lipoaspiracdo, tatuagem, piercing, exercicios fisicos
vigorosos, remédios e anabolizantes, para que o individuo forje uma relacdo de se apropriar
de si e de seu corpo, ainda que o faca segundo 0 modelo da propriedade de bens. Inicialmente,
0 corpo tinha o foco como forga de trabalho, ferramenta de venda para proporcionar a
sobrevivéncia e a subsisténcia, exigindo do corpo o esforco fisico e proporcionando a troca
desses desejos pela remuneracéo.

Para Sant’Anna (2007), a partir da metade do século XIX, hd um desejo de
democratizar o corpo e torna-lo acessivel a cultura de massa, principalmente pela invencao da
fotografia como meio de contemplagdo estética do corpo, restrita, até entdo, a pintura e a
escultura. Mas foi no século XX, com a expansao econémica capitalista e midiatica, que o
corpo assume um posto de mercadoria, quando assistimos, no periodo atual, a glorificacdo em
massa do corpo. Tanto as midias como 0s meios de comunicagdo e a comunicagao em massa
potencializam o novo sistema de valores, exercendo influéncia nos individuos, através das
fotografias de revistas, pelo cinema, pela televisdo e pela internet, fazendo com que a parcela
economicamente dominante da sociedade imponha esses sentidos as demais, padronizando-os.

Além disso, a midia detém um poder de persuasdo sobre a sociedade, tendo influéncia
através da divulgacdo e disseminacdo de produtos, logomarcas, enfim, do corpo ideal. De
acordo com Staimbach e Vaz (2008), o bem-estar, associado a beleza, parece ser a marca do
século XX, cujo inicio, conforme constantemente se admite na historiografia, € o periodo da |
Guerra Mundial e da Revolugdo Russa.

Mais importante do que se parecer com misses e atrizes, estas as maiores referéncias
de beleza e imagens preferenciais para a propaganda dos cosméticos, o ideal dentro desse
regime seria sentir-se bem com o proprio corpo. O requerido controle sobre este quesito
dependeria da for¢a de vontade, algo que corresponde a uma “psicologizacdo dos
comportamentos”, que acaba reforcando o imperativo de responsabilizacdo dos cuidados de
Si.

De acordo com Staimbach e Vaz (2008), desenha-se um deslocamento em direcdo a
interioridade individual e um incremento da atengdo as mensagens que 0 préprio corpo

emitiria. Esse é também um momento de expansdo do mercado do embelezamento. Novos
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produtos, e com precos variados, propiciam a formulagdo da maxima de que a beleza €
acessivel a todas as mulheres. Destaque-se que um artificio interessante da industria de
cosméticos € a associacdo de produtos ¢ marcas as “vedetes” da época, cujas imagens
corporais passam a constituir um respeitavel capital.

Os meios de comunicacdo alcangam todas as classes sociais, €, embora de diferentes
formas, cada um dentro de suas possibilidades econdmicas procura atingir o padréo de beleza
preconizado. O apelo ao corpo perfeito ¢ tdo forte que leva as pessoas a optarem por medidas
drésticas, perdendo a consciéncia de que saude deve estar em primeiro lugar. Essa construcao
social e cultural muda de acordo com a sociedade, mas é notdrio que, em nossa sociedade, 0
culto e a devogdo ao corpo exaltado e exposto torna-se reverenciado. Segundo Courtine
(2012, p.7), o século XX inventou teoricamente o corpo. Essa invencao surgiu em primeiro
lugar na psicanalise, a partir do momento em que Freud, observando a exibi¢do dos corpos
que Charcot mostrava na Salpétriére, decifrou a histeria de conversdo e compreendeu o0 que
constituiria o enunciado essencial de muitas interrogagdes que viriam depois: a inconsciente
fala através do corpo.

Essa concepcdo é reforcada no sentido de colocar o corpo como algo a ser cultuado,
adorado e desejado. Ele estd presente em nossas preocupagdes diarias, na midia, nas politicas
sociais, nos mercados de producdo e de consumo, como também na questdo cultural da
sociedade, ditando um padrao estético e de comportamento.

Para Sander (2011), o corpo se tornou o nosso “enchimento”. Isto ¢, frente ao risco de
nos esvaziarmos, fomos preenchidos. O corpo recheia o humano. O corpo ocupa nosso tempo,
estando presente nas nossas preocupacdes diarias, o corpo se faz presente nas politicas sociais,
nos mercados de producdo e de consumo, 0 corpo passa a ser algo desejado, talvez, mesmo —
a crenca das propagandas — Ihe dé algum sabor, ou no minimo, lhe confere algum saber.

Esse culto ao corpo esta presente em todos os momentos da vida e do cotidiano. Nas
suas imagens, suas transformacOes. Em sua salde, beleza, seu prazer, enfim, isso €
amplamente explorado pela midia, sobretudo, nos meios de comunicacdo de massa. O corpo
parece ter se transformado numa entidade: objeto de culto e zelo. Esse processo intenso de
exposicdo do corpo estimulou nos individuos a busca frenética pelo alcance dos padrbes
cultuados, criando um mercado econdmico a ser explorado. Assim, 0 corpo passa a ser um
produto.

Nesse contexto de valorizagdo e superexposi¢do do corpo, acaba por motivar o foco
em si mesmo, o individualismo a autoestima exagerada, o narcisismo, o espirito individual em

detrimento ao espirito coletivo, Malu Fontes (2006, p. 122) comenta: “6rfdo dos grandes
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ideais e das certezas que nortearam a humanidade, o homem é estimulado a voltar-se para o
individualismo, para a prépria imagem, para o culto ao préprio corpo, Gltimo reduto de apego,
fidelidade e adoracdo”. Para Sibilia (2008, p. 8), “em uma atmosfera como a contemporéanea,
que estimula a hipertrofia do eu até o paradoxismo, que enaltece e premia o desejo de ‘ser
diferente’ e ‘querer sempre mais’ S80 outros 0s desvarios que nos assombram?”.

Com a urbanizagcdo, a industrializacdo, o surgimento do sistema fabril e,
principalmente, o avanco tecnoldgico, 0 corpo passou a ocupar lugar de destaque no cenario
social. Todas essas transformacOes atingiram as diferentes areas, influenciando todo o
contexto sociocultural na busca pelo corpo perfeito. Esse processo, transcorrendo sob os
ditames de numa sociedade capitalista, conseguiu transformar o corpo em um objeto de
consumo.

O culto ao corpo e a busca pelos referenciais estéticos estabelecidos pelo mercado
estimularam as ciéncias a aprofundarem seus estudos na busca de métodos mais faceis e
emergentes para obtencio do corpo idealizado. Areas especificas, como Medicina, Farmécia,
Nutricdo e Educacdo Fisica, viram nesse movimento uma forma de ganhar dinheiro. Ja a
Medicina, por meio das cirurgias plasticas, lipoaspiracdes; a Farmacologia, com as drogas
emagrecedoras e rejuvenescedoras; a Nutricdo, dos complexos alimentares e vitaminicos, das
dietas; e a Educacdo Fisica, com a ginastica, musculacdo e o surgimento de um novo
profissional especializado: o personal trainer.

As transformacg6es continuas que ocorreram na sociedade, dentre elas, o acelerado e
gigantesco avanco tecnoldgico, foram determinantes nesse processo da de inser¢do do culto
ao corpo nos individuos. Segundo Drucker (1993), de 1750 a 1900, o capitalismo e a
tecnologia conquistaram o globo e criaram uma civilizagdo mundial. De acordo com o autor,
nem o capitalismo nem as inovacgdes tecnoldgicas eram novidades nesse periodo, ja que
ambos tinham sido fenbmenos comuns e recorrentes ao longo dos tempos, tanto no ocidente
como no oriente. A novidade era a velocidade da difusdo das informacdes e seu alcance
global.

Foi justamente essa velocidade e esse alcance que converteram o “capitalismo”, em
um sistema, e os avancgos tecnologicos, na “Revolucdo Industrial”. Tais avangos impactaram
profundamente a forma de conexdo do ser humano com o mundo. As midias digitais
tornaram-se mais do que uma ampla rede de informacdes. O sentimento de aceleracdo do
tempo e a velocidade da atual sociedade, potencializada pelas tecnologias aplicadas a

comunicagéo, aproximam pessoas e diminuem distancias.
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Domina nos estudos histéricos da comunicacdo a visdo antropomorfica das
ferramentas e dispositivos, como extensdes ou proteses, que ampliam os sentidos humanos, o
telescopio para os olhos, memorias de computador, redes sociais, em um mundo onde 0
cidadao é objeto de um constante bombardeio informacional e sem informacao. Segundo Paul
Virilio (1999), a velocidade como valor, a partir do advento da revolucdo politica, ndo se
tratando apenas de produzir mais depressa, mas também de destruir mais depressa, a
necessidade do “novo”; um leque de produtos e servigos novos, impulsionados pelo sistema
capitalista. Como exemplo, os lancamentos de carros que despertam no individuo a
necessidade de sempre se manter atualizado, descartando o que é velho.

Virilio (1999) complementa que as primeiras teorias sobre o espago virtual designaram
0 Ciberespaco como um novo eldorado. Em uma analise da evolugdo tecnoldgica e a sua
relacdo com a propria sociedade da informacdo, revela-se o imediatismo do presente, com
primazia total sobre o passado e o futuro. Virilio (1999), em “Bomba da Informética”, relata
um dos danos causados pela tecnologia, devido a essa perda de liberdade comportamental e ao
estabelecimento de dogmas totalitarios, estabelecidos pelo proprio capitalismo.

Segundo Capra (2005), nas ultimas trés décadas, a revolucdo da informatica deu
origem a um novo tipo de capitalismo profundamente diferente do que se formou durante a
Revolucdo Industrial, ou do que se constituiu depois da segunda Guerra Mundial. Esse novo
capitalismo tem trés caracteristicas fundamentais: suas atividades econdmicas sdo globais;
seus principais fatores de produtividade e competitividade sdo a inovagdo, a geracdo de
conhecimentos e o processamento de informacoes; e terceiro, ele se estrutura, em grande
medida, em torno de redes de fluxos financeiros.

Esse novo capitalismo global também ¢ chamado de ‘“nova economia” ou,
simplesmente, de “globalizagdo”. O efeito da nova economia sobre o bem-estar da
humanidade tem sido mais negativo do que positivo. Ela estd gerando um niimero gigantesco
de consequéncias danosas, todas elas, ligadas entre si: 0 aumento da desigualdade e da
exclusdo social, o colapso da democracia, uma deterioragdo mais rapida e mais extensa do
ambiente natural, uma pobreza e uma alienagéo cada vez maiores.

O sistema capitalista exige e celebra que a velocidade seja sempre acelerada. E tal
velocidade representa mais do que o sucesso comercial dos negdcios, mas, principalmente,
um imperativo moral que foi irradiado para todo o planeta: ser veloz € moralmente bom — é o
significante da eficiéncia, superioridade e inteligéncia. Ao contrario, a lentiddo, é um

sinbnimo de frustragdo, inferioridade, fraqueza. Nesta nova ldgica, ser escravo do tempo e
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buscar incessantemente o lucro promove velocidade, novos produtos, novas estratégias,
tecnologias e tendéncias.

Por conta disso, temos a sensacdo de aceleracdo do tempo, uma vez que quem nao
consegue acompanhar esse ritmo acelerado, simplesmente fica a margem da economia de
mercado. Concomitante a isso, temos o fendmeno do envelhecimento da populagcdo a uma
velocidade jamais vista, posto que uma parcela cada vez mais significativa da populagéo
mundial é formada por idosos. Normalmente a lentidéo ¢ atribuida ao idoso.

A midia, na execucdo dos seus papéis e objetivos, aproveita esse significativo
crescimento do nimero de idosos para criar um cenario composto por quem vende e compra
produtos, e comeca a influenciar — muitas vezes sutilmente, e inserir na cabega desses idosos,
ideias referentes a necessidade de aquisi¢fes de produtos e contratacdes de servicos.

Nesse complexo e poderoso processo orquestrado pelo mercado e pela midia, fazem-se
algumas reflexfes imperativas em meio ao processo. Qual parcela dessa faixa etaria tem
poder aquisitivo para adquiri-los? Aqueles que ndo puderem adquiri-los, ndo serdo cada vez
mais excluidos? Sim, o numero de idosos aumentou, mas o orcamento, a disponibilidade
financeira que cada um possui para ser gasto com o0s produtos e servicos oferecidos, também
aumentou? Qual o perfil do idoso vem sendo tracado pela midia? Quem ganhard com este
novo mercado disponivel e pensado?

Certamente, viveremos mais tempo na idade avangada do que na infancia. As
previsdes apontam que em 2050 haverd, em todo 0 mundo, um maior nimero de pessoas com
mais de 60 anos do que com idade inferior a 15 anos. Ou seja, se estd vivendo mais, a fase da
vida que mais tem se expandido é o tempo de ser idoso, pois ndo se quer e nem se consegue
ficar mais tempo como criangas, adolescentes, porém a ampliacdo da velhice é possivel.
Segundo Bolguese (2017), em breve, sera 0 maior periodo nas nossas vidas. Para a
pesquisadora, nos ultimos cem anos, a expectativa de vida da humanidade aumentou 145%,
nos permitindo viver mais tempo como “velhos”.

Para os indigenas, os mais velhos da comunidade, contam com um valor especial, por
serem os fios condutores da cultura, da lingua, dos costumes, dos rituais. Destes ultimos, 0s
pajés sao lideres religiosos que oralmente transmitem os conhecimentos de seu povo para 0S
mais jovens. Respeitados por sua sabedoria diante das inquietudes dos mais jovens, séo
consultados enquanto lideres sobre as mais variadas decisdes: locomocéo da tribo, fazer
guerra, leis proprias da tribo.

Para a maior parte da sociedade indigena, a transmissao dos elementos culturais, como

a mitologia, os rituais e 0s costumes, séo feitas oralmente e sdo os idosos que desempenham
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essa funcdo fundamental para a sobrevivéncia dos povos. Esse valor ndo é percebido na
sociedade capitalista moderna. Nela, o padrdo de conhecimento se altera muito rapidamente
com o uso das mais diversas formas de tecnologias, como internet e inteligéncia artificial.
Entdo, o idoso ja ndo detém mais o conhecimento como nas sociedades indigenas, mas sim, o
jovem, que tem facilidade em interagir tecnologicamente. De uma forma geral, a sociedade
esta voltada ao jovem — produtos, servicos e a busca pela eterna juventude.

A Figura 1 deixa-nos ainda mais claro como a sociedade de consumo enaltece a

juventude em detrimento ao idoso.

Figura 1 — Sociedade de Consumo
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Fonte: autor (2020).

Pode-se observar que o foco € voltado completamente para os jovens, deixando o
idoso de lado, como se ele ndo fosse importante o suficiente. Interessante notar que o idoso
ndo tem a forca de trabalho que lhe proporcione renda, e consequentemente consumo para
fazer parte do mercado capitalista, também ndo atendendo aos padrées estéticos da sociedade
do consumo e tendo dificuldade em acompanhar a velocidade da economia. E isso,
justamente, porque se cria um padréo especifico que a sociedade de consumo quer atingir: um

corpo especifico, um rosto padrdo. Certamente foi criado um padrdo de identidade do jovem e
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do ser “belo”, o homem feliz, foi criada uma subjetividade do jovem, o jovem através dos
tempos teve uma posi¢do e lugar na sociedade. Assim, criou-se um signo do jovem, que
perpassa a idade, o jovem ndo apenas pela idade, mas o quanto mais tempo um individuo
pode se manter com comportamento de jovem, por quanto tempo pode Se manter
esteticamente como jovem, e por quanto tempo consegue atuar como agente de consumo na
sociedade. O jovem passa a ter um lugar destaque, uma posigéo central na sociedade.

O sistema econémico explora o jovem, primeiro como forma de gerar riqueza, pela
venda do seu servico recebendo o salario como contrapartida, proporcionando ao sistema
capitalista a geragdo de riqueza ao dono do capital. Nesse sentido, quem néo esté trabalhando,
ndo esta colaborando com o sistema. Quem nao trabalha por vezes é considerado “malandro”.

Do ponto de vista da sociedade de consumo, que coloca rétulos estéticos e padrdes de
beleza sempre em busca de um corpo ideal, de um estilo de vida ideal, o estilo de vida feliz, o
mercado precisa oferecer os mais variados servicos e produtos. E € interessante notar que o
idoso ndo atua mais no mercado de trabalho e, a0 mesmo tempo, também néo é alvo principal
da sociedade de consumo, estd muito mais longe do padrao estético idealizado pela sociedade,
entdo parte dos esforcos é evitar chegar a velhice, ou seja, permanecer mais tempo como
jovem, independente da idade.

Esta pesquisa tem como objetivo compreender a construcdo de uma nova
subjetividade da velhice a partir da relacdo entre midia, corpo e consumo. No campo
econbmico, estima-se que em poucos anos 0 idoso sera 0 novo nhicho de mercado, despertara
0s mais diversos interesses sociais e econémicos, no caso o sistema capitalista identificando o
idoso como produto a ser explorado, dado a representatividade e ao crescimento dos idosos na
sociedade. Nesse contexto, temos uma relevancia social significativa da populagédo idosa,
totalizando mais de 800 milhdGes de pessoas, e, em 2050, o mundo terd dois bilhdes,
necessitando novos olhares e estudos acerca do idoso e da sua participagdo efetiva na
sociedade. E estranho notar que o maior segmento social é um dos que possui menor
relevancia social, e, a0 mesmo tempo, ficar velho é rotulado como se fosse uma penalizacao,
um castigo.

Partimos da hipotese de que ha uma nova subjetividade do idoso em andamento, a
construcdo de uma nova configuracdo da velhice, com base em uma complexa rede de
poderes que exercem influencia, entre essas forcas: a Midia, o corpo e o0 consumo; alterando o
papel do idoso na sociedade, de como os agentes atuam sobre o idoso, as formas de relagdes
de poder e da forma como ele interage e se enxerga dentro da sociedade. Entender e estudar

0s impactos da nova subjetividade do idoso que estdo sendo criados a partir da Midia, Corpo e
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Consumo, ou seja, 0 objetivo da tese é estudar a construgdo da velhice através das relacoes
Midia/Corpo/Consumo. Fazendo uma andlise comparativa da subjetividade que estd sendo
criada, em relacdo ao idoso tradicional que durante muito tempo fez e faz parte da forma de
enxergar o velho, os possiveis impactos advindos da criacdo de uma nova subjetividade do
idoso. Aprofundar a analise do poder da midia na formulagdo das caracteristicas e das
possibilidades oferecidas para o idoso na contemporaneidade. Partimos da hipdtese de que ha
uma nova subjetividade do idoso em construcdo no sentindo de alinhar os interesses
capitalistas de consumo e mercado, colocando o idoso como um agente que consome e ajuda
na exploracdo do capital. Temos as relagdes entre os individuos e estas sdo caracterizadas por
relacfes de poder, temos em si multiplas relacdes de forca e poder, ndo apenas uma, contudo,
neste trabalho contextualizaremos as relacdes de poder sob a 6tica da midia/consumo/corpo.

Esta pesquisa busca aprofundar algumas analises sobre a relagdo entre corpo e
consumo, procurando identificar a atuacdo da midia sobre este segmento da sociedade, bem
como Vverificar evidéncias relacionadas a construcdo de uma subjetividade do idoso na
atualidade. A priori, entende-se que a acdo da midia sobre os idosos € parte de um dispositivo
que envolve diversas relacdes e visa a construcdo de uma subjetividade do idoso, atualmente
voltada para os interesses econdmicos de um mercado em construgao.

A hipotese central € a de que existe um movimento de constru¢do de um “novo velho”,
uma nova simbologia do idoso, um novo papel do idoso na sociedade direcionado ao
consumo, evidenciado por meio do crescimento do interesse da midia pelos idosos no sentido
de inseri-los cada vez mais no mercado, principalmente como consumidores. Devido ao grupo
mais representativo da populacdo ser atualmente o de idosos, este € um segmento que comeca
a chamar atencédo da sociedade, ndo apenas pela busca de igualdade e inclusdo social, mas
sim, pela capacidade que essa fatia da populacdo tem e tera de consumir. A questdo que se
coloca entdo, e que nos parece urgente, é: quem é o idoso na atualidade? Para isso € preciso
compreender a velhice através das relacfes entre midia, corpo e consumo.

Para Canclini (1999), o que rege a inclusdo ndo é o consumo, mas a oferta. Somente
guem tiver meios de consumir o que a sociedade de massa ofertar tera a possibilidade de ser
reconhecido como “alguém”, nao se tendo em si uma nova forma de organizagao social do
idoso, mas sim, mais um movimento ciclico do sistema que rege as leis do mercado.

Com base nisso, esta pesquisa pretende realizar um estudo com base na revista de
circulacdo nacional Veja, da Editora Abril, comparando o que a midia vem apresentando nos
ultimos anos, que tenha como alvo o idoso. A partir disso, pretende-se estudar sobre ndo s6 as

relagcBes do corpo, consumo e midia através de uma reflexao tedrica e historica do papel do
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corpo e sua relacdo com o mercado, mas também a forma como estd sendo criada uma nova
subjetividade do idoso, as caracteristicas dessa nova subjetividade, categorizando e
comparando com o conceito do idoso tradicional, que esta ainda muito enraizado na
sociedade, enfatizando quais as formas e em que pontos a revista trabalha o estere6tipo do
idoso. O recorte sera realizado no ano de 2018, confrontando, na mesma proporgao, com o
que a revista veiculava para o publico idoso nos anos de 1990 e até antes disso, em alguns
momentos. Esta metodologia comparativa pretende perceber o quanto o tema idoso era ou néo
evidenciado na geracdo anterior da atual, bem como o modelo de velhice em construcdo. Do
ponto de vista metodoldgico, s6 é possivel perceber quem é o sujeito idoso, e a nova
subjetividade do idoso, a partir do tripé midia-corpo-consumo, que sdo as forcas que
interagem, atuam e buscam exercer o poder com determinados interesses, destacando a
criacdo do novo sujeito idoso.

Temos entdo um ponto de referéncia que é o conceito do idoso tradicional, criado ha
muito tempo no sistema social contemporaneo, com a rotulagem de velho ser algo excluido da
sociedade, algo a ser evitado, 0 modelo tradicional caracteriza o envelhecer como algo ruim, o
corpo na busca da beleza, a busca da eterna juventude e associacdo de velho e doenca sédo
algumas caracteristicas do velho tradicional, e a criacdo de uma nova subjetividade, um novo
lugar para o sujeito, o entendimento de qual € esse novo lugar do velho, por meio do tripé
midia-corpo-consumo.

A escolha da revista Veja se deve por alguns motivos, dentre eles, por ser uma revista
que atinge uma boa parcela da populacdo brasileira de classe média, e também alta. Outro
ponto importante € o de que a revista Veja é muito utilizada como meio de divulgacéo de seus
produtos por grandes marcas brasileiras.
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Figura 2 — Circulacdo Revista Veja
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Fonte: Editora Abril (2018)

Percebe-se que a Veja € a revista de maior circulacdo semanal no Brasil, com mais de
800 mil tiragens semanal, sem contar a publicacédo virtual. Devido a esse alcance, a revista se
torna uma formadora de opinido, influenciando através da midia, 0 consumo e 0
comportamento da sociedade. Ela se transforma em uma ferramenta para que a midia atue de

forma a criar um padrdo de consumo e comportamento, influenciando no imaginario da

populacéo.
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Figura 3 — Audiéncia Revista Veja
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Fonte: Editora Abril (2018)

Assim, como o fato de ser a maior revista semanal em circulacdo no pais, com mais de
seis milhGes de leitores, atingindo de forma proporcional, homens e mulheres, a revista Veja,
da Editora Abril, completou 50 anos, em 2018. Hoje, possui uma circulacdo média semanal de
849,5 mil exemplares (impresso e digital), sequndo dados de maio de 2019, do Instituto
Verificador de Comunicacdo (IVC) e uma edicdo local da capital paulista, a Veja S&o Paulo.

A publicacdo foi criada em 1968, no inicio da ditadura militar, pelos jornalistas
Roberto Civita e Mino Carta, com a finalidade de ser uma revista informativa nos moldes
da Time, dos Estados Unidos. O perfil do leitor da revista Veja é de que 63% tém idade entre
20 e 49 anos e 21% acima de 50 anos. A revista é focada na classe B, com 42% dos leitores
nesta categoria e 30% na classe A, o que reforca que a revista esta posicionada nos segmentos
com maior disponibilidade econdmica da sociedade, e tem uma parcela significativa de
leitores acima dos 50 anos.

A edicdo inaugural tem em sua matéria de capa uma reportagem sobre a Unido
Soviética ap0s a invasdo russa a Checoslovaquia. Desde entdo, a revista teve edicoes

censuradas. Ficou conhecida por criar a se¢do de entrevistas nas Paginas Amarelas, criou
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capas especiais, como as doze produzidas sobre a morte do cantor David Bowie; e noticiou
eventos que marcaram a historia nacional. Em 1983, comegou uma estratégia de contetido
local com a entdo Veja Sdo Paulo, cobrindo assuntos relevantes da cidade e do contexto
urbano, além de roteiros de lazer e gastronomia — patrocina até hoje um dos prémios mais
importantes de restaurantes e bares de Sdo Paulo, o Comer e Beber.

Outros titulos locais vieram anos depois, como Veja RIO, BH e Brasilia, criada ha
entdo cinco anos. Posteriormente, a Editora Abril descontinuou esses titulos, sendo a Veja Rio

em agosto deste ano, junto de outras oito marcas da empresa.

Figura 4 — 12 edicéo da revista em 1968
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Fonte: Internet.

Nesta pesquisa, serdo analisadas veiculacGes pelas grandes marcas na revista, assim
como de que forma a midia se comunicava no passado com o idoso, e se esta havendo
mudanca na forma da comunicacdo. Também a evolucdo da presenca da midia, vislumbrando
0 mercado de consumo do segmento da sociedade idosa, pensando-se como foi nesse tempo,
principalmente com relacdo ao oferecimento de servicos e produtos para o publico-alvo: o
idoso.


https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2013/09/11/revista-veja-completa-45-anos.html
https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2013/09/11/revista-veja-completa-45-anos.html
https://www.meioemensagem.com.br/home/ultimas-noticias/2018/08/06/abril-encerra-dez-titulos-veja-exame-e-claudia-ficam.html
https://www.meioemensagem.com.br/home/ultimas-noticias/2018/08/06/abril-encerra-dez-titulos-veja-exame-e-claudia-ficam.html

27

Figura 5 — Capas da Revista Veja.
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Fonte: Revista Veja (2019).

Partimos das andlises publicitarias direcionadas ao idoso, buscando evidéncias que o
mundo capitalista estd direcionado ao consumo desse segmento da sociedade de forma
proposital, no sentido de explora-lo economicamente, existem relagdes de poder. Também é
interessante notar que boa parte da revista é publicidade, e que varias marcas e empresas
utilizam-se da revista para fazer marketing, propaganda, gerando um repertério de campanhas
publicitérias. A revista Veja, assim com as outras revistas e jornais, “vendem” seu espago ¢
sua credibilidade — associada a seu poder, influenciando e convencendo anunciantes que
pretendem “vender” seus produtos a esse publico. Esses “produtos/servicos” representam um
modo de ver o mundo, de se comportar socialmente, de interagir e reforcar a identidade do
grupo ao qual se pertence.

O estudo contemplara inicialmente uma abordagem qualitativa, privilegiando uma
analise comparativa entre os dados de 1994 e 2018. Trata-se de uma pesquisa documental,
com foco em reportagens e publicidade direcionadas ao idoso nas 48 edicGes da revista Veja
do ano de 2018, comparando com as 48 edic¢Oes da revista Veja do ano de 1994. Para Flick
(2009), em um estudo documental, o pesquisador deve entender os documentos como meios
de comunicacéo, pois foram elaborados com algum propésito e para alguma finalidade, sendo

inclusive, destinados para que alguém tivesse acesso a eles.
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A escolha de 1994 se deve a economia brasileira com controle da inflagéo, através do
plano Real, apresentando uma elevagcdo no consumo, representando um crescimento de
Produto Interno Bruto (PIB) na ordem de 5,33%. Conforme demonstrado, desde ent&o,

tivemos somente dois momentos com consumo e crescimento maiores que em 2014.

Figura 6 — Variacdo do PIB do Brasil
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Fonte: Internet (2018).

O estudo passard pelas seguintes etapas de analise: a investigacdo do contexto dos
anuncios e reportagens direcionadas ao idoso; a descricdo e relato das cenas, confrontando
guantitativa e qualitativamente de 2018 versus 1994; e, por fim, a analise de como a midia
esta direcionando o envelhecer e o idoso, quais 0s signos e simbologias se encontram em
construcdo no sentido de colocar o idoso como classe consumidora, além de quais sdo 0s
eixos que estdo sendo impulsionados e de que forma o papel social do idoso estd sendo
moldado, o “novo velho”.

O trabalho apresentado ganha em relevancia, pois atualmente, em nivel mundial, se
discute a reducdo dos direitos ao idoso. Segundo a atual politica, a ineficiéncia do estado &
paga com a reducdo dos direitos de quem trabalhou e colaborou a vida toda, mas isso nas
custas de quem gerou a riqueza na sociedade. A medida que o individuo ndo consegue mais
colaborar com as engrenagens do consumo, vai sendo aos poucos isolado e ficando a margem
da sociedade, tendo pouco destaque e importancia. Se ndo bastasse isso, pela decadéncia
estética 0 envelhecimento passa a ser algo ruim, como uma penalizacdo, como se fosse ser
velho, fosse uma penalizacdo, um castigo ou uma sentenca rotulada de que se tornou obsoleto

e descartavel, talvez uma sentenca de morte.
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O envelhecimento foi durante muito tempo ignorado, e até desprezado, pelo sistema
capitalista, por entender que ndo havia oportunidade de exploracdo econémica. Mas 0s
tempos mudaram e o envelhecimento precisa ser visto como uma rede de multiplas conexdes
que tem como objetivo a construcdo de um modelo de velhice, um sujeito idoso aqui
denominado o “novo velho”, percebido a partir de uma articulag@o entre as forgas da midia,
do consumo e do corpo.

O levantamento de dados foi feito atraves da consulta ao acervo fisico disponibilizado
pela biblioteca da Universidade da Regido de Joinville (UNIVILLE). Foram consultadas todas
as edicdes, pagina por pagina, analisando o contetdo midiatico publicitério, realizando a
analise qualitativa da quantidade total, confrontando com os que séo direcionados ao idoso.
Apds isolar as publicidades de 1994 e 2018 relacionadas ao idoso, para fins de organizacao,
foi criada uma planilha contendo: data da edicdo, nimero dela, quantidade de propaganda e
publicidade publicadas pelas empresas, detalhamento da propaganda direcionada ao idoso,
com a empresa que o fez e os comentarios qualitativos do material.

Trata-se de uma metodologia de coleta de dados e analise com o objetivo de buscar as
publicidades e midias relacionadas aos idosos nos anos de 1994 e 2018, comparando e
analisando a mensagens que se pretende passar. Foram examinadas, pois, as mensagens e a
forma como foram tratados esses contetidos, se de forma a incluir o idoso na sociedade, se na
forma pejorativa de expor o idoso ou na forma da busca da explora¢do econdmica do idoso.
Para melhor entendimento, foram coletadas e agrupadas as publicidades em categorias,
descrevendo minimamente os detalhes.

Quanto a estrutura textual, organizamos esta pesquisa em seis capitulos, sendo este
capitulo introdutério o primeiro deles. No capitulo 2, Ser Idoso, abordaremos o conceito de
ser idoso, apresentando dados sobre a evolucdo do segmento de idosos no mundo e no Brasil,
com graficos evolutivos do crescimento da populacdo idosa, as categoriza¢Ges dos idosos.
Também a conceituacdo da terceira idade, as formas de envelhecimento ativo e como se
classificam as categorias de idosos. Na secdo 2.1, A Terceira Idade, sera explorado o conceito
tradicional do “velho tradicional”, das mudangas que ocorrem no envelhecimento, de como a
sociedade enxerga o idoso como algo a ser evitado, algo associado a negatividade, colocando
rotulo e preconceito sobre o idoso, e o esforco da sociedade em evitar envelhecer. A secédo
2.2, Envelhecimento Ativo, aborda questdes do conceito da OMS sobre envelhecer nos
aspectos psicoldgicos, fisicos e sociais, 0s cuidados com a salde com o objetivo de manter e
melhorar a qualidade de vida & medida que se envelhece; nessa se¢do, serdo tratados das

divisbes das idades pelos geriatras, sob 0 ponto de vista biologico. Na secdo 2.3, O “velho
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novo” e “o novo velho”, o proprio nome velho vem carregado de peso a representagdo
negativa da velhice, a figura do velho, enquanto grupo, sdo atribuidas caracteristicas ruins do
pior estagio da velhice, como a doenca cronica, a incompeténcia, a dependéncia, a
incapacidade fisica e mental, o ritual da aposentadoria e a configuracdo do velho tradicional,
mais um integrante do “velho novo”; e¢ criacdo de boa idade, melhor idade, “novo velho”,
entre tantos outros, buscam uma inverséo na carga significativa dos seus precedentes.

No capitulo 3, Midia — corpo e consumo, trataremos, sob o0 aspecto de Canclini, séo
abordados os grupos que ofertam mercadorias e 0s segmentos de mercado que consomem,
expondo que o que é produzido que direciona o consumo, com isso ndo havia muitas
iniciativas de oferta ao “velho novo”, ja sob esse aspecto, para o “novo velho”, existe uma
reconfiguracdo da oferta capitalista a fim de atender esse novo sujeito. A relacdo do idoso
com o consumo e a identidade social atrelada ao consumo. Analisaremos a forma como poder
econdmico e a capacidade de consumir como engrenagens do sistema capitalista. A
capacidade de consumo determina a qual grupo social cada pessoa pertence e as mercadorias
se transformam em signos/objetos, provocando em muitos casos, a exclusdo social por nédo
poder fazer parte do consumo. Com relacdo a cultura de massa, serdo abordadas as questdes
da imposicdo da cultura dominante, que regulamentam as relagdes sociais, bem como sera
explorada a capacidade da midia em influenciar nas decis6es de consumo dos individuos, o
poder da midia em construir o fetichismo do consumo. Também demonstrando como o
sistema capitalista cria desejos de consumo, visando o lucro e ndo o bem-estar do individuo.
Serdo abordados aspectos sobre 0 padrao estético que atualmente é imposto pela sociedade, e
a busca pelo padréo utdpico, tendo a beleza e a juventude, tratadas como objeto de consumo,
0 sistema capitalista colocando a beleza como mercadoria. Nesse sentido, o idoso vai
perdendo relevancia econdmica e social, fazendo para de um grupo de excluidos sociais. As
formas que a midia explora o corpo como objeto de consumo. Na se¢do 3.1, O consumo € a
disciplina do corpo, abordaremos como o consumo define o0 sujeito na sociedade, e a partir
disso cria-se uma disciplina de consumo e comportamento, no caso dos idosos com remédios,
vitaminas, e “verdades” comportamentais do idoso. Foucault abordard o biopoder e
biopolitica, as relacdes de poder atuam como mecanismo de intervencdo na conducdo de uma
populacdo, e como isso exerce influencia sobre o idoso e a criagdo do conceito do “novo
velho”. Além disso, sera abordado o modelo disciplinar e de controle de Foucault, explorando
as mudangas do “novo velho”, um novo arquétipo do idoso, colocando as necessidades que os
idosos devem cumprir para serem inseridos nesse novo cendrio. A se¢do 3.2, O Capitalismo e

a Economia da Velhice, aborda como o consumo esta intrinsecamente relacionado com o
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capitalismo, a necessidade desenfreada de consumir constantemente, que sdo a base do
sistema capitalista. O sistema capitalista coloca o individuo como produto a ser consumido, e
nesta secdo serd explorado em especial o0 idoso como objeto de consumo capitalista. A forma
como o sistema capitalista procura inverter a imagem de negatividade do idoso para
transformar esse idoso em um agente atuante no mercado de consumo. Apresentaremos as
opcoes econdbmicas quando o cidaddo chega a velhice.

O capitulo 4, O Novo Velho, tem na sua estrutura o autor Canclini que explora que o
consumo tem um sentido social, e para tanto 0 mercado criou a necessidade de consumir. No
contexto de consumo, desejos e estrutura de mercadoria que servem para ordenar
politicamente a sociedade, estabelecem os conhecidos elos entre as pessoas, assim como
condutas e padrdes de comportamento, quem o consome tem um lugar de destaque perante as
demais pessoas, 0 reconhecimento e a satisfacdo de consumir um produto que nao é acessivel
a grande maioria das pessoas, entdo o idoso tradicional ficou fora desse mecanismo de
consumo, o “novo velho” e a reconfiguragdo do idoso para inseri-lo no sistema de mercado e
mudando o padréo cultural e de comportamento do idoso, serd apresentadas opcdes de um
novo arquétipo do “novo velho”, forma de inserir na sociedade. Na secdo 4.1, Velhice e
Juventude, seré exploraremos o potencial de consumo do idoso, e o deslocamento da cultura
do “novo velho” para padroes de consumo e comportamento que o aproximam do jovem.
Nesse ponto, sera apresentada uma pesquisa de caracteristicas que sociedade identifica do
idoso e do jovem. Mesmo o jovem ndo carregando o estigma de ser velho, ainda assim tem
dificuldade em se incluir nos padrdes de consumo, estéticos e de comportamento que a
sociedade impde a eles, gerando frustracbes aos jovens. A secdo 4.2, Praticas de Consumo,
aborda o padrdo de comportamento do idoso no que diz respeito a consumo, com uma
pesquisa direcionada ao idoso sobre mercado consumidor. A se¢do 4.3, Envelhecer Bem, traz
0 estatuto do ldoso, a forma como se busca ao idoso estilo de vida mais saudaveis, a
preocupacdo com a saude e 0 bem estar do idoso.

O capitulo 5, O Idoso na Revista, trabalha com a revista Veja como ferramenta de
midia e buscamos através da pesquisa analisar como a figura do idoso é apresentada na
revista, qual forma a midia explora a publicidade através da revista nos anos de 1994 e 2018,
também serd apresentada a categorizacdo das publicidades direcionadas ao idoso. O item 5.1,
Revista Veja 1994: velho e o consumo, trabalha com a contextualizagdo historica, social e
econdmica do ano de 1994, analisando as publicacBes do idoso na revista e distribuindo essas
publicacGes dentro das categorias apresentadas. A secdo 5.2, Revista Veja 2018: tradicdo e

Idoso Politico, trabalha com a contextualizagéo historica, social e econdmica do ano de 2018,
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analisando as publicagOes do idoso na revista e distribuindo essas publicagbes dentro das
categorias apresentadas, apds isso teremos a se¢do 4.3, Estudo Comparativo da Revista Veja
anos 1994 e 2018, na qual confrontaremos dados estatisticos sobre a populacdo brasileira, a
evolucdo da populacdo de idosos no Brasil em relacdo aos dados coletados da Revista Veja
dos anos de 1994 e 2018. Por fim, no ultimo capitulo, Consideragdes Finais, apresentaremos
sintese e resultados do trabalho como um todo, analisando as hipGteses e resultados da

pesquisa realizada.
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2 SERIDOSO

Segundo a Organizacdo Mundial da Saude (OMS) (2017), até 2025, um de cada cinco
brasileiros tera mais de 60 anos, fendbmeno decorrente do aumento da qualidade de vida
mundial e do consequente crescimento na média de idade da populacdo. No Brasil, pelos
dados recentes, teremos o contingente de, aproximadamente, 35 milhdes de homens e
mulheres da terceira idade, que deverdo ser inclusos digitalmente ou estardo na busca de se
tornarem usuarios da internet. De acordo com o IBGE, em 2050, teremos 22% de idosos e

apenas 15% de criangas.

Figura 7 — Homens e mulheres na terceira idade
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Fonte: IBGE (2016).

Como se pode ver na Figura 7, o envelhecimento da populacéo idosa € uma realidade,
ja que o indice de mortalidade infantil diminuiu devido a melhoria na qualidade da vida do
brasileiro. Percebe-se que a maioria da populagdo brasileira esta na faixa de 30 a 34 anos
atualmente. Em 1940, essa populagdo de idosos ndo representava 4%, e hoje, ultrapassa os
12%, em 2020, podendo chegar aos 15% da populagéo.

Dados fornecidos pelas Na¢fes Unidas revelam que, no mundo, o nimero de pessoas

com 60 anos ou mais, foi estimado em 605 milhdes em 2000, 893 milhdes em 2011, com
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probabilidade de atingir cerca de dois bilhdes de seres humanos em 2050. E, um segmento
que vem se destacando com relagdo a essas questdes sdo 0s nimeros acima de 80 anos.

O envelhecimento, como consequéncia da longevidade da vida, € um fenémeno a ser
aprofundado na sociedade contemporanea, quando estd ocorrendo uma das maiores e mais
profundas mudancas demograficas na histéria da humanidade. Poucas situacfes terdo impacto
tdo significativo na sociedade, como esta, que alterard ndo apenas o comportamento, mas
também as relagdes de modo geral.

O envelhecimento € um processo complexo, heterogéneo e individual, que provoca
alteracOes fisicas, psicoldgicas e sociais. No entanto, € ainda pouco estudado, de modo a nédo
oferecer ainda uma compreensédo aprofundada dos seus efeitos.

Segundo Bolguese (2017), a partir de 1970, foi criada uma nova categoria etéria,
chamada a terceira idade, com o aumento da interacdo do idoso no espaco privado familiar,
para o contexto mais amplo da sociedade. Vale lembrar que o envelhecimento da populacao é
um fendmeno. Moschis (2003) diz que esta € provavelmente a mais importante alteracao
demogréafica da histéria da humanidade, tal ¢ a velocidade com que a populacdo estd
envelhecendo.

Para 0 mesmo autor, estima-se que, nos dias de hoje, haja, em todo o mundo, 600
milhdes de pessoas com mais de 60 anos e que este nimero possa quadruplicar em 2050.
Com relacdo a esses numeros, fica claro o potencial de consumo, que é de mais de 600
milhGes de consumidores, 0s quais o sistema capitalista enxerga como forma de potencializar
o lucro, vendo o idoso como um produto a ser explorado.

A preocupacdo mundial com o envelhecimento remonta a resolu¢do da ONU n° 33/52,
de 14 de dezembro de 1978, Nagdes Unidas, 1982, quando se convocou a primeira
Assembleia Mundial sobre o Envelhecimento (AME), realizada em Viena, na Austria, em
1982, derivando o chamado Plano de Viena, dando inicio a um programa internacional de
acOes, com 0 objetivo de garantir a seguranga econémica e social das pessoas de idade e, por
conseguinte, oportunizar que estas contribuam para o desenvolvimento de seus paises.

Conforme relata Paiva (2014), vinte anos ap0s Viena, a preocupagdo passou a
abranger os homens e mulheres velhas de outros mundos, sendo realizada em Madri, a
Segunda Assembleia Mundial, no ano de 2002. Dessa vez, diante da transicdo demografica
observada nos paises capitalistas periféricos, houve maior atencdo dedicada aos problemas
impostos pelo envelhecimento populacional chamado “terceiro mundo”. No Brasil, em 2012,
11% da populacdo era idosa, em 2020, € que temos 27% da populagdo idosa, ou seja, 55

milhdes de idosos no Brasil.
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Figura 8 — Expectativa de vida

Um Pais de Idosos

= 1%

S 14,.6%

o™N

= 27 %
Expectativa de Vida

Q 1980 2000 2010 2020 Q

Fonte: Mauricio Martins.

Esse fendmeno traz novos desafios e oportunidades para a sociedade em termos
sociais e econdémicos. Assim, dependendo do nivel de dependéncia do idoso, podera aumentar
0 nimero de geracdes no agregado familiar, podendo ser um foco de cuidados e conflitos, mas
também, por outro lado, uma fonte de experiéncia, sabedoria e de partilha de tarefas e
responsabilidades domésticas, além de novos comportamentos. E importante, ainda,
considerar e conscientizar a sociedade para este fendmeno, reforcando a reintegracdo e o
aproveitamento social dos cidaddos mais idosos. Com relacdo as oportunidades, precisa-se
entender que uma vez que o envelhecimento traz novas necessidades para a sociedade, estas
se traduzem na criacdo de novos mercados, novos empregos e outras formas de criar valor.

Segundo OMS, em 2003, o envelhecimento ativo foi definido como o processo de
otimizacgdo das oportunidades de saude, participagdo e seguranca, com o objetivo de melhorar
a qualidade de vida a medida que as pessoas ficam mais velhas. De modo geral, esse conceito
parte do pressuposto de que envelhecer significa favorecer oportunidades, para que o0s
individuos possam optar por estilos de vida saudaveis e, ainda, fazer controle da sua propria
salde e melhorar sua qualidade de vida. Fatores como higiene, melhores condicGes
alimentares e avancos da medicina, proporcionam um alongamento da expectativa de vida,
nos empurrando a viver mais tempo, e, consequentemente, a sociedade vivera uma boa

parcela da sua vida na condicao de idoso.
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O culto aos padrdes de beleza e estética como um modelo aceito por todos e a busca
pelo corpo belo e perfeito, sdo imperativos a serem revistos pelos idosos, pois 0 idoso tem o
impacto das mudangas fisicas, bioldgicas, econémicas e politicas, e a0 mesmo tempo existe
um alongamento da expectativa de vida, fazendo com que ele continue interagindo por mais
tempo com a sociedade, mas, sem vigor, vitalidade e os padrdes de beleza exigidos da
sociedade atual; o culto aos padrdes de beleza e estética como um modelo aceito, a busca pelo
corpo belo e perfeito, interessante que o padrdo aceito pela sociedade é o padrdo do jovem,
com vitalidade, juventude e energia.

Entendemos também que esse padréo de perfeicdo estética também afete o jovem, pois
uma grande fatia dos jovens ndo se encaixa no padrdo de beleza exigido pela sociedade, dai
decorrem distarbios psicolégicos do jovem, pois nem mesmo eles conseguem se adequar,
imagina o idoso. O preco do ideal de perfeicdo se torna elevado demais até o jovem. Entéo,
temos de um lado uma busca desesperada para atingir os padrdes exigidos pela sociedade e do
outro um leque de produtos e servicos ofertados pela sociedade de consumo visando e
prometendo colocar o individuo inserido na sociedade.

Nesse contexto, o idoso se transforma na maioria das vezes, exatamente no que €
evitado pela sociedade e pelo sistema capitalista. De um lado, o idoso ndo é mais o0 corpo
idealizado, ndo tem mais a beleza exigida como mercadoria no capitalismo, ndo € mais uma
referéncia; de outro lado, o idoso ndo possui mais o poder de consumo, ndo colabora com as
engrenagens do consumo. Esses fatores fazem com que exista a exclusdo do idoso como
agente ativo na sociedade, relegando o idoso a um espaco restrito e a margem dos
movimentos sociais. Segundo Batista et al. (2008), as projecfes indicam que a proporcao de
pessoas acima 80, em 2050, na América Latina, serd de 27,1%. O crescimento da populacdo
idosa e o declinio da infantil serdo a marca das proximas décadas. As alteracbes demogréaficas
reforcam a importancia de estudos desse segmento, dos efeitos do envelhecimento, de como
os individuos se adaptam para manter a sua independéncia funcional, sua participacdo na
sociedade, na cidadania, na resposta aos seus desejos.

O tema “idoso” ¢é recente, abordado por varias areas do conhecimento, como
Medicina, Antropologia, Sociologia, Psicologia, Assisténcia Social e Comunicagdo, e a
grande maioria dos pesquisadores ndo busca uma explicagdo com base em uma referéncia a
uma idade cronoldgica precisa, mas por ser esta uma forma de tratamento das pessoas de mais
idade, as relagOes e socializagdes desse segmento da sociedade s&o vistas de modos diferentes.

A terceira idade caracteriza-se por mudancas fisicas em todo o organismo do

individuo, alterando suas funcbGes e trazendo mudangas nos seus comportamentos,
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percepcdes, sentimentos, pensamentos, acdes e rea¢Ges. Moschis (2003) afirma que esta é
provavelmente a mais importante alteracdo demografica da histéria da humanidade, tal é a
velocidade com que a populacdo esta envelhecendo. Ha também alteracfes dos papéis sociais
que resultam das mudancas biopsicoldgicas relacionadas ao avanco da idade.

A Constituicdo Federal Brasileira menciona a terceira idade, com inicio aos 65 anos,
enquanto que o Codigo Penal Brasileiro se refere a idade de 70 anos. Ambos sdo incoerentes
com o limite de 60 anos que consta na Politica Nacional do ldoso. Isso demonstra a
dificuldade em estabelecer qual ¢ a idade do idoso. Ademais, os critérios ainda ndo estdo bem
estabelecidos e, novamente, temos um ro6tulo, um estigma, uma passagem de ritual, em que,
quando a pessoa chega a uma idade especifica, é vista como idosa, carregando o fardo, e sera
reconhecida por todos daquela forma.

A medida que vocé acumula anos de existéncia, percebera cada vez mais que as
dificuldades internas, oriundas das mudancas biolégicas do corpo e também das mudangas
externas, nada mais sédo do que a forma que as pessoas lhe enxergardo, vao aumentando e
VOCé ja passa a ser visto sem grande valia no sentido econémico. As forcas de mercado
produzem vetores, produzem e criam modelos que atendam aos interesses econémicos,
moldando padrdes de comportamento e consumo, fomentando uma identidade ao individuo,
criando uma cultura com produtos e servigos que atendam a essa cultura. Veja que a cultura
atualmente vigente é do jovem, da beleza, da forca, da velocidade, certamente serve a
interesses e a propadsitos que sdo a busca incessante por lucro.

Conforme comentado na introducdo, o idoso, neste momento, ndo possui mais
vitalidade em contribuir gerando riqueza, e ndo é o foco da sociedade de consumo. Na
verdade, ficar velho é algo a ser evitado, sinbnimo de decadéncia.

2.1 ATERCEIRA IDADE

A sociedade trata a velhice com descaso, como se as pessoas mais velhas fossem
consideradas um refugo. S&o situagdes que os envolvem e acabam se complicando em todos
0S cenarios: no comércio, no transporte pablico, nas familias. Ha maus tratos aos idosos por
toda a parte, e o pior: nem sempre tudo acaba sendo noticiado, o que sO piora esse cenario.

O idoso é o que resiste ao tempo, testemunha viva das mudangas tecnoldgicas e
sociais, transformando-se em um monumento temporal, marcado pela proximidade da
finitude. Mas, muitas vezes fica sem entender qual é a percepcdo de seu papel dentro do

contexto social, marcado pela aceleracdo do tempo, da tecnologia, da producdo e da
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necessidade de estar inserido nos padrdes de beleza e felicidade que a sociedade impde. Em
meio a isso, como podemos enquadrar e conectar o idoso dentro desse modelo social atual,
sendo ele de outro tempo?

E possivel que, no futuro, o idoso seja visto como alguém ativo na sociedade, alguém
que possa ter seu espago e contribuir socialmente, e ndo ser visto com discriminagdo, como
alguém que esta fora como tantos outros grupos sociais? Sim, porém, para que isso se torne
possivel, diversas coisas precisam ser modificadas. Nas uUltimas décadas, percebemos as
movimentacOes de grupos excluidos, como negros e mulheres. Contudo, a originalidade do
processo de envelhecimento da populagdo brasileira ndo se manifesta apenas por coordenadas
historico-culturais, nem somente pela freada brusca da natalidade.

Em uma analise mais cautelosa, que busca superacdo dos problemas, ndo se pode
esquecer que muitos outros fatores que remetem para a historia das pessoas, naturalmente
sempre entendidas dentro de um contexto social, politico e cultural, acabam acontecendo.
Concretamente, isso significa que, a historia pessoal, com sua multiplicidade de variaveis,
pode ser marcada de maneira predominante por emocdes e afetos positivos ou negativos. O
cultivo de emocGes positivas propicia um mais alto grau, nesse caso, de autoestima. Esta
acaba contribuindo para que as pessoas se sintam impelidas a comportamentos saudaveis, que,
por sua vez, impulsionardo um envelhecimento mais bem sucedido. Entre os fatores pessoais,
ndo podem igualmente ser esquecidas as convicgoes religiosas e o maior ou menor cultivo da
espiritualidade.

Outro fator que contribui para todo esse processo sao 0s avangos tecnoldgicos e da
medicina. Em resumo, além dos fatores medicinais, temos a qualidade de vida, com acessos
aos mais variados tipos de servicos e assisténcias, como fator determinante da longevidade.
Segundo Paiva (2014), pensar na velhice implica, sem davida, refletir sobre o tempo. E o
tempo continua sendo, desde a antiguidade, tema presente na producéo de artistas, religiosos,
filésofos e cientistas. Assim, dos gregos foram herdados os mitos e as dimensdes do tempo
marcado, “Kronos”, e do tempo vivido “kairds”.

Novaes (1997) afirma que, na sociedade moderna, consumista e imediatista, 0s mais
velhos sdo encarados como um peso social, sempre recebendo beneficios e ndo dando nada
em troca. Uma das explicagdes para tornar esse quadro de culpa e exclusdo ainda mais grave é
a forma como esse tema é tratado pelos meios de comunicagdo. A midia costuma apresentar
0s idosos como economicamente dependentes, apesar de sinalizar e insistir na sua recente
“pro-atividade”, ao transmitir reportagens e imagens de idosos dangando, estudando ou

namorando. Por outro lado, nas entrelinhas dos noticiarios, politico e econdmicos, as
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previsdes, que sdo baseadas, muitas vezes, nos discursos de especialistas, demonstram que,
em breve, o sistema previdenciario sucumbira sob o peso do nimero de dependentes idosos.

Aliado a isso, a prépria nocdo de terceira idade para designar a velhice esta em
transformacéo, em virtude do aumento da longevidade, sendo comum encontrar classificacdes
como: idoso-jovem, idoso-médio e idoso-idoso. Normalmente, tendemos a categorizar o idoso
em um s6 padrdo, em que, por muitas vezes, classificamos idoso alguém de 85 e ao mesmo
tempo, o0 de 60 anos, como se fossem da mesma geracdo, mesmos gostos e afinidades,
entretanto, mesmo na denominacéo de idoso, existem grupos distintos.

Apesar da relevancia quantitativa do idoso, a forma que a sociedade enxerga o idoso é
carregada de preconceitos, colocando-o como algo/alguém a ser evitado. Entende-se o tempo
como algo a ser combatido. E, em meio a isso, percebe-se na sociedade uma negagdo ao
envelhecimento e a busca da eterna juventude, frisando o culto a beleza e a estética, com
artificios para perpetuar por mais tempo a juventude, proporcionando, para isso,
procedimentos como cirurgias plasticas, estéticas e compra de cosméticos, atingindo a
vaidade e a autoestima.

Segundo o pensamento de Bolguese (2017), o fraquejar das forcas fisicas e psiquicas
vai coincidindo com um crescente processo de soliddo de quem n&o conseguiu se firmar pelo
cultivo de outros valores, outros habitos e modelos mentais, que ndo podem ser comprados.
Pode-se considerar raro encontrar alguém acima de 60 anos, que ndo faca uso de algum tipo
de medicamento. Ser idoso € estar dentro de um sistema disciplinar que rege a prépria vida.

Segundo Foucault (1997, p. 173), considera a sociedade como disciplinar,

Duas imagens, portanto da disciplina. Num extremo, a disciplina - bloco, a
instituicdo fechada, estabelecido a margem, e toda voltada para fun¢bes negativas:
fazer parar o mal, romper as comunicacgdes, suspender o tempo. No outro extremo,
com o panoptismo, temos a disciplina - mecanismos: um dispositivo funcional que
deve melhorar o exercicio do poder tornando-o mais rapido, mais leve, mais eficaz,
um desenho das coer¢des sutis para uma sociedade que esta por vir. O movimento
que vai de um projeto ao outro, de um esquema da disciplina de exce¢do ao de uma
vigilancia generalizado, repousa sobre uma transformagfes historica: a extenséo
progressiva dos dispositivos de disciplina ao longo dos séculos XVII e XVIII, sua
multiplicacdo através de todo o corpo social, a formagéo do que se poderia chamar
grosso modo a sociedade disciplinar.

Nessa linha de pensamento, Foucault denomina esse periodo de sociedade
disciplinar, pois traz como caracteristicas essenciais a distribuicdo dos individuos em espacos
individualizados, classificatorios, combinatorios, isolados, hierarquizados, capazes de
desempenhar fungdes diferentes, segundo o objetivo especifico que deles exige. Estabelece

uma sujeicédo do individuo ao tempo, com o objetivo de produzir com o0 maximo de rapidez e
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eficdcia. Com isso, temos como pressuposto o idoso inserido no contexto de sociedade
disciplinar, sofrendo pressdes de grupos de controle, visando a objetivos especificos, sendo 0s
idosos expostos a um controle permanente, conduzindo suas acdes para aquilo que
convencionamos chamar de um “envelhecimento saudavel”, com padrdes, normas, e aceitagao
do idoso que ele tem que se submeter as realidades e cultura imposta. Mesmo que no passado
esse individuo tivesse mais autonomia, na velhice ele tem que aceitar a sua condicao, afinal ja
estd velho demais para determinadas coisas.

Os papeis se invertem na juventude, o individuo decidia sobre seus filhos, na velhice
séo os filhos que decidem e controlam o idoso. Muitas vezes o idoso se transforma em um
peso familiar, a familia toma as decisdes e define o futuro do ser que antes era jovem e
tomava as decisdes de todos da familia. O envelhecimento é um processo bioldgico e cultural,
marcado pela producdo de outro sujeito, um sujeito prescrito pela sociedade de normalizacao,
segundo Foucault. Vale dizer aqui que para este novo modelo é necessaria a criagdo de
saberes, verdades, determinando modos de vida. Em um processo de normalizagéo disciplinar,
0 que importa é a norma, aquilo que € estabelecido como norma, e sé a partir disso que se
determina quem é o normal e o anormal. E por este motivo que Foucault traz o conceito de
normacéo, uma vez que no processo de normalizacdo disciplinar partimos da norma. O poder
disciplinar age através da sancdo normalizadora, que é o carater da disciplina analisado por
Foucault para mostrar como as instituices constituem seus proprios mecanismos de
julgamento, pequenos julgamentos.

A escola, por exemplo, funciona como um pequeno tribunal, com leis e infracGes
proprias para organizar as diferencas entre os individuos, atribuindo pequenas penalidades,
bem como prémios por merecimento. A san¢do é normalizadora porque impde a regra a todos
os que dela se afastam, impde “toda uma micropenalidade do tempo (atrasos, auséncias,
interrupgdes das tarefas), da atividade (desatencéo, negligéncia, falta de zelo), dos discursos
(tagarelice, insoléncia), do corpo (atitudes incorretas, gestos ndo conformes, sujeira), da
sexualidade (imodéstia, indecéncia)” (FOUCAULT, 2003, p. 149). A sanc¢do normalizadora é
combinada com as técnicas da vigilancia hierarquizada através do exame. Este é um controle
normalizador, uma vigilancia que permite qualificar, classificar e punir. Como elemento dos
dispositivos de disciplina, o exame é altamente ritualizado, o qual supde um mecanismo que
relaciona a formagé&o de saber a uma certa forma de exercicio de poder.

“[...] anorma ndo tem por funcdo excluir, rejeitar. Ao contrério, ela estd sempre ligada
a uma técnica positiva de interven¢ao e de transformacao, a uma espécie de poder normativo.”

(FOUCAULT, 2001, p. 62). A intencionalidade nem sempre € negativa, pode ser adestrar o
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individuo para um padrdo de comportamento visando a preservar a salde, como a questdo de
espacos de lazer ou de parques para a pratica de exercicios fisicos. Entretanto, quando esse
poder normativo é para atender interesses do mercado capitalista, podemos ter um problema,
pois a normatizacdo € para criacdo de um ser décil que consuma e ndo questione, que a
transformacdo do individuo produza um consumidor, que atenda aos interesses do sistema
capitalista. Normal seria o idoso seguir a norma, aceitar sua condi¢cdo ao envelhecimento
saudavel, o que nesse caso evidencia a construcdo de um modelo normativo especifico que
rege o modo de vida na velhice, uma subjetividade do idoso.

Podemos aferir que o modelo vigente do processo de envelhecimento é visto pela
sociedade como enfermidade. Doencas como Parkinson e Alzheimer, por exemplo, séo
atribuidas a idade e fazem as pessoas acreditarem que isso € natural, envelhecer e adoecer.
Recentemente, iniciou-se um movimento de oposicdo a esse modelo de velhice adoecida e,
por conseguinte, toda carga de representacdo social negativa e depreciativa que traz consigo.
A expressdo “terceira idade” € uma criacdo da sociedade contemporanea, e oferece uma nova
conotacdo a esta fase da vida que oficialmente comeca aos sessenta anos de idade.

O aumento da longevidade, decorrente de inUmeras conguistas no campo social e da
salde, criou demandas de politicas publicas diferenciadas no sentido de tratamento da questao
do envelhecimento e de servicos focados nesse segmento populacional. E interessante
perceber que os medicamentos se transformaram em uma necessidade, e que o idoso
conviveria com isso 0 restante da sua vida. Poucas acdes eram destinadas a prevencdo, a
alimentacdo correta, aos habitos de vida saudaveis e aos exercicios fisicos. A nova concepg¢édo
de saude é centrada na qualidade de vida e no conjunto de a¢Bes preventivas.

Os remédios sdo importantes na melhora da qualidade e aumento da expectativa da
vida dos idosos, porém, remédios desnecessarios, além de ndo contribuirem, podem
atrapalhar. A OMS estima que metade do consumo mundial seja feito de forma irracional, ou
seja, em dose, tempo ou custo maior que 0 necessario. Talvez a busca por permanecer mais
tempo incluso socialmente faca com que as pessoas consumam mais medicamento na
esperanca de retardar os efeitos do tempo, sempre havera um produto milagroso que estendera
os efeitos do envelhecimento, ou amenizardo seus impactos sobre o corpo como vitaminas,
suplementos, ou cirurgias pléasticas.

Além das atividades promocionais irregulares, também temos que considerar a falta de
informacgdo e educacdo sobre o uso correto de medicamentos. Antes, porém, sendo mais
especifico, na metade do século XX, pessoas com mais de trinta anos ja eram consideradas

maduras e, acima de quarenta, inclusive velhas. 1sso porque ndo havia um interesse em outro
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publico a ndo ser o considerado jovem naquele momento. Perceba que acompanhando a
longevidade fisica, existe a longevidade econdmica, hoje uma pessoa de 50 anos é ativa tanto
fisica como economicamente, entdo houve uma permanéncia maior do individuo como agente
ativo na econdmica, trabalhando, gerando renda e consumindo, colaborando com o sistema
capitalista, entretanto o paradigma social ainda identifica o individuo acima de 50 anos como
esteticamente em decadéncia. Mas, 0 que se precisa compreender é que quando a terceira
idade chega, além de todas as possibilidades de doencas e outras especificidades, ainda ha a
dificuldade para conseguir acompanhar as tecnologias e opg¢des disponibilizadas para toda a
populacédo. Por isso, esse publico acaba por parecer a cada dia mais deslocado.

O termo “terceira idade”, o qual foi criado pelo gerontologista francés Huet, cujo
inicio cronoldgico coincide com a aposentadoria, entre 60 e 65 anos. Diversas terminologias
tém sido utilizadas para designar a terceira idade, embora, para a maioria dos estudiosos, essa
diversidade de expressdes sejam eufemismos. O envelhecimento ocorre em diferentes
dimensdes — bioldgica, social, psicoldgica, econdmica, juridica, politica — e dependem de
diversos fatores ocorridos nas fases anteriores da vida, como as experiéncias vividas
na familia, na escola ou em outras instituicdes.

Assim, a terceira idade, ou velhice, ndo comporta um Unico conceito, uma vez que, a
idade cronolégica pode ndo ser idénticaaidade bioldgica e social do individuo. E
extremamente perigoso padronizar o idoso em categorias, devido a complexidade do
envelhecimento e das atitudes comportamentais no consumo e na qualidade de vida dos
individuos. Ao ser um fenbmeno muito heterogéneo e individual, a padronizacdo de
tendéncias é complexa e de dificil definigao.

A heterogeneidade no envelhecimento estd associada a capacidade de adaptacdo dos
individuos, a sua envolvéncia social e ambiental, a sua historia, a sua cultura, a sua situacédo
de salide, a sua genética, entre outros fatores que ndo podem ser resumidos apenas a sua idade
biologica.

Segundo Fontaine (2000), pode-se afirmar que a idade biologica é apenas um elemento
moderador do envelhecimento, ndo representando, nem encerrando em si, todas as dinamicas
do envelhecimento. Naturalmente, o ser humano passa por trés fases o crescimento, 0
desenvolvimento e a senescéncia, envelhecimento. Entdo, este envelhecimento acaba sendo
um processo pelo qual todos os seres vivos passam, ndo sabendo quando se inicia, pois
existem niveis, velocidade e gravidade que alternam de um individuo para o outro, portanto,

ndo ocorre uniformemente nas pessoas.
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O foco para muitos idosos acaba sendo preservar os relacionamentos interpessoais,
fortalecendo os vinculos com a familia, contribuindo, quando possivel, com a educacéo dos
netos, sendo, muitas vezes mais benevolentes com os netos, do que quando educavam 0s
filhos. Essas relacGes se estendem a vizinhos e amigos, solidificando sua rede de suporte
social na senectude. Muitas vezes, percebemos que 0 idoso tem necessidade enorme de
conversar, realmente falar, e a sua existéncia estd baseada nas relacdes interpessoais.

As lembrancas e recordacdes do passado, do “tempo” em que as coisas eram
diferentes, os dialogos e conversas em que, muitas vezes, as pessoas ndo possuem tempo para
ouvir e entender o idoso. Por vezes, o idoso participa apenas de reunides familiares, como
aniversarios ou festas de final de ano, em que acaba sendo estimulado a contar historias
antigas da familia, ou de como eram as coisas no passado. Fora isso, até o final da década de
90, ndo havia muita oportunidade de interacéo social aos membros da terceira idade.

Segundo Paiva (2014), além de preconizar um tributo a juventude, mas a juventude
que exerce sua capacidade funcional ao sistema do capital, sdo criadas formas de menosprezar
e desvalorizar a velhice; ou mesmo de enaltecé-la, recorrendo a apelos do tipo: “velho
jovem”, negando & velhice. Ou seja, sdo criadas novas expressdes, eufemismos, para se
traduzir a velhice, como sindnimo de tragédia humana.

E interessante notar que, em eventos sociais, sio colocadas pessoas consideradas
idosas juntas para conversar, cComo se pertencessem a mesma categoria. Juntam, por exemplo,
alguém de 60 anos com outra de 85 anos, que, consequentemente, pertencem as referidas
geracOes distintas e, muitas vezes, com poucos assuntos em comum, aos olhos da sociedade.
Todavia, como s&o idosos, havera muito em comum com outros deles, ou seja, criou-se uma
padronizagdo, apés certa idade, todos passam a ser vistos como “velho” sem distingdo e sem
respeitar as suas especificidades, todos tém o mesmo tratamento e categorizacao.

O consumidor, na maturidade, tem as mesmas caracteristicas do que 0s demais
consumidores, nas outras faixas etarias. Ele é exigente, quer pontualidade e qualidade na
prestacdo de servigos. Esse segmento responde por uma boa parte da economia do pais. Estdo
divididos em grupos.

Agueles que estdo em bom estado de saude, tém tempo livre e ndo tem filhos ou netos
para cuidar, sdo os ideais para 0 mercado, porque estdo dispostos a consumir de tudo e sdo
consumidores em potencial de e para qualquer produto. Outro grupo é daqueles que possuem
boa saude, mas, se ndo estdo ocupados em cuidar de seus netos, ou filhos, possuem disposi¢do
apenas para atividades que se concentram na triade doenga-religido-morte (DEBERT, 1999, p.

23). Ou seja, eles encaram a velhice como o fim da vida e estdo apenas esperando que tudo
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termine. No entanto, a doenga é um fato que est& presente na vida destas pessoas, mas existe
um grupo deles que estd ocupado em se cuidar. Com os avangos da medicina, alguns geriatras

alertam para os cuidados com o corpo, 0 que deve comecar bem cedo.

2.2 ENVELHECIMENTO ATIVO

Considera a OMS que o processo de envelhecimento ativo é o processo de otimizacao
das oportunidades de saude, participacéo e seguranca, com o objetivo de melhorar a qualidade
de vida & medida que as pessoas ficam mais velhas. Refletir sobre a velhice implica pensar
nos corpos que os velhos sdo e que eles possuem, ao mesmo tempo. O corpo é o primeiro e
mais evidente lugar onde se manifesta e expressa a idade que possuimos. Assim como as fases
do curso de vida, o corpo é uma construcdo social que s6 pode ser compreendido no interior
da cultura que o produz. E sobre ele que a sociedade marca pertencimentos e exclusdes, e é
nele e com ele que cada um de nds constroi nossa historia e nossa identidade. A referéncia
para o envelhecimento ativo é de que pessoas gque tenham entre cinquenta e cinco e setenta
anos e tenham uma salde considerada boa se encaixem neste grupo. E entdo, existem diversas
especificidades, inclusive todo um mercado, disponivel para elas.

O envelhecimento ativo aplica-se tanto a individuos quanto a grupos populacionais.
Permite que as pessoas percebam o seu potencial para o bem-estar fisico, social e mental, ao
longo do curso da vida, e que, essas pessoas participem da sociedade de acordo com suas
necessidades, desejos e capacidades; a0 mesmo tempo, propicia protecdo, seguranca e
cuidados adequados, quando necessarios. Bauman (2004) argumenta que hoje o cuidado com
a salde se transformou em uma guerra permanente contra a doenca e que a ideia de doenca,
antes circunscrita, se tornou confusa e nebulosa. O autor também destaca o fato de que ter
salde esta fortemente relacionado com “seguir normas”. Um dos sentidos atribuidos por ele a
salde, dentro dessa sociedade de consumo, é o de um bem a ser adquirido, um padréo a ser
alcancado, chamando a atencao para o conceito de aptidao, o qual, na visdo dele, possui uma
relacdo com os habitos e as normas de salde.

As influéncias dos diferentes aspectos sobre o processo de envelhecimento sdo 0s
determinantes considerados transversais. Ou seja, aqueles que perpassam todos os demais,
como a cultura, relacionada com 0 modo de como as pessoas consideram, enxergam e lidam
com a velhice. Estes estdo associados ao estabelecimento de politicas que proporcionem
acesso ao conjunto de bens e servicos adequados ao bem-estar social da populagéo (educagéo,

saude, trabalho, renda, entorno ambiental propicio, entre outros); aos aspectos
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comportamentais (habitos, estilos de vida e oportunidades de participagdo ativa nos atos da
sociedade e do Estado); e aos fatores de origem pessoal (biologia e carga genética).

A OMS classifica o envelhecer de modo complexo pela saude fisica do individuo,
estado psicoldgico, relacdes sociais, nivel de independéncia e pelas suas relagdes com as
caracteristicas mais relevantes do seu meio ambiente. Ainda segundo a OMS, a qualidade de
vida dos idosos pode ser muito boa ou, pelo menos, preservada, desde que os individuos
permanecam ativos, com autonomia e independéncia, boa saude fisica e relagdes sociais.

Trata-se de um conceito de classificacdo ampla, capaz de afetar de modo complexo a
salde fisica do individuo, o seu estado psicolégico, as relagdes sociais, o nivel de
independéncia e as suas relagdes com as caracteristicas mais relevantes do seu meio ambiente.
Para Drolet, Schwarz e Yoon (2010), o envelhecimento da populacdo é um fendmeno global.
H4, entdo, um novo fenbmeno que é ser velho por mais tempo no periodo em que vivemos.
Teremos assim, mais tempo na fase idosa, do que como crianga ou adolescente. Uma das
maiores alteracbes demograficas da humanidade com relacdo ao envelhecimento da
populacdo é que essa discussdao € algo recente na historia contemporanea, ja que a
humanidade sempre tratou isso de forma distinta ao processo bioldgico de envelhecer.

O envelhecimento é um fenbmeno complexo que esté exigindo, cada vez mais, estudos
multidisciplinares para seu melhor entendimento e compreensdo. S&o visiveis as mudancas na
sociedade, no que diz respeito as lutas das minorias, como negros, mulheres, indigenas e
excluidos, buscando espaco no exercicio da cidadania. Podemos categorizar o idoso, nesse
segmento, como alguém que ainda busca consolidar seu espaco e seus direitos, mesmo sendo,
em muitos casos, descartado pela sociedade.

Hoje, o ideal para as pessoas seria tentar ndo envelhecer. I1sso porque, esta questdo
acaba levando para outros pontos, como, por exemplo, isto ter sido visto por tanto tempo
como um problema, que parece que nunca mudard. Os geriatras, sob o ponto de vista
bioldgico, dividem as idades em: primeira idade (0 a 20 anos); segunda idade (21 a 49 anos);
terceira idade (50 a 77 anos); e quarta idade (78 a 105 anos). Ha ainda outra classificacdo que
divide os idosos em trés ramos: idoso jovem (66 a 74 anos); idoso velho (75 a 85 anos); e
manutencdo pessoal (86 anos em diante).

A propria nogédo de terceira idade para designar a velhice esta em transformagao, em
virtude do aumento da longevidade, sendo comum, encontrar classificacbes como: idoso-
jovem, idoso-médio e idoso-idoso. Normalmente, costumamos categorizar o idoso em um sé
padrdo, no qual muitas vezes, consideramos idoso alguém de 85 e a0 mesmo tempo, o de 60

anos, como se estes fossem da mesma geracdo estivessem 0s mesmos gostos e afinidades.



46

Entretanto, mesmo nos idosos, temos grupos distintos. Pequenos movimentos nesse sentido
estdo ocorrendo no sentido de se ter algumas nogOes, como envelhecer e morrer com
dignidade, mesmo isso sendo bem recentes. Para se ter uma ideia, a busca pelo bem-estar do
idoso sé inicia no final do século XX, além de as conquistas de direitos do idoso igualmente
serem recentes. Movimentos de classes e lutas de direitos, como da mulher, negro, gay, idoso,
indigenas, sdo discriminag¢fes sociais, provocando movimentos sociais, busca de direitos,
ocasionando conflitos, rupturas e momentos complicados.

Para Bosi (1994, p. 81), a nocao que temos de velhice decorre mais da luta de classes
que do conflito de geragBes. E preciso mudar a vida, recriar tudo, refazer as relagdes humanas
doentes para que os velhos trabalhadores ndo sejam uma espécie estrangeira. O mesmo autor,
nesta pagina, cita que, a mulher e o negro, combatem pelos seus direitos, mas o velho ndo tem
armas. O resto da sociedade é que tem que lutar por ele. A populacdo de modo geral, que
também envelhecerd. E interessante notar que o idoso realmente tem pouca
representatividade, pouca forca para lutar pela inclusédo social, concomitantemente com a
perda da forca fisica, perde-se a representatividade e forca politica na busca de acdes e
politicas mais direcionadas para o idoso. A capacidade de mobilizacdo do grupo social dos
idosos € prejudicada, poucas vozes 0s representam, restando o destino de apenas contemplar e
esperar que a sociedade se manifeste em prol da insercéo social do idoso.

2.3 O “VELHO NOVO” E O “NOVO VELHO”

O ser considerado velho representa um conjunto de atribuicdes e transformacoes
negativas que estdo ligadas ao conceito tradicional de velhice. No imaginario social, o velho
estd diretamente associado a estagnacdo e a perdas que levam a ruptura. E, ao isolamento;
inflexibilidade decorrente de apego a valores ultrapassados e cristalizados, que também levam
ao isolamento social; imagem negativa do aposentado, significando um final de vida, falta de
capacidade pessoal e a exclusdo da rede produtiva; pessoa que necessita de cuidados, sem
forca, sem vontade, sem vida, doente, incapacitado e que por todos esses motivos fez opgéo
pela passividade. Na representacdo negativa da velhice, aos idosos, enquanto grupo, Sao
atribuidas caracteristicas ruins do pior estagio da velhice, como a doenca croénica, a
incompeténcia, a dependéncia, a incapacidade fisica e mental.

O individuo, apds contribuir com a sociedade de forma ativa, durante décadas
vendendo sua forgca de trabalho, estando no auge, sendo o foco das atengdes do mercado

consumidor, agente atuante na sociedade, precisa entender que existe uma mudanca profunda,
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com base em uma palavra que rotula o individuo a uma nova fase da vida, e esta palavra é a
aposentadoria. Palavra essa que, podemos considerar um rito de passagem dos dias atuais, rito
este tdo importante quanto os demais, como o casamento ou a formatura.

A sociedade atual exalta a perfeicdo, o sucesso profissional, a juventude eterna,
mostrando que, vivemos na sociedade do descarte, deixando tudo que ndo tenha mais
utilidade ou que traga algo utilitario para a sociedade. Percebe-se o descarte nos produtos, nas
relacGes sociais rapidamente rompidas e descartadas. Nesse cenario, talvez o idoso seja
descartado socialmente por ndo mais poder oferecer a beleza fisica, forca de trabalho, dar a
sociedade algo que ela tenha interesse. Imaginamos que o individuo vive a sua vida, com a
perspectiva de recompensa do envelhecimento ou da morte, mas ndo é bem assim que as
coisas funcionam.

E como se as pessoas fossem, entdo, consideradas velhas no momento em que se
aposentam, pois deixam de trabalhar para se tornarem pessoas que ja trabalharam um dia. De
ativas, passam para inativas. Mesmo que no sentido biolégico, ele ainda néo seja considerado
velho, é como se fosse uma regra: quando se aposenta, as coisas mudam. A aposentadoria
coloca o individuo em outro significado para sociedade, muitas vezes, tendo uma conotagédo
pejorativa, com expressGes, como: estd na hora de ele se aposentar, ou: ele ainda ndo é
aposentado? H& grande dificuldade em nossa sociedade em aceitar a velhice. O uso de
eufemismos para designar esse tempo da vida, ou as pessoas que passam por ele, sdo varios:
“terceira idade”, “idosos”, “maturidade”, “melhor idade”. E a tentativa dos que passam por ele
de nega-lo também ¢ evidente: “sou velho de espirito jovem”, “sou velha, mas faco tudo que
os jovens fazem”, “sou velha, mas ndo me sinto velha”. Como se para serem valorizados
tivessem que possuir algo de jovem ou dos jovens, sem perceber que as caracteristicas que
eles atribuem a juventude — animo, alegria, disposicdo — podem ser atribuidas a qualquer
tempo da vida.

Para Zanelli e Silva (1996), a aposentadoria desencadeia um conjunto de eventos e
carrega significados que impde a responsabilidade de promocdo de uma preparacdo ou
reflexdo sobre as mudangas que se anunciam no novo periodo, e complementam que: “Da
meninice & velhice, a vida é continua mudanca”. Cada etapa tem um conjunto de
caracteristicas, interesses, possibilidades e limitacdes proprias. As transi¢es ou passagens das
etapas podem ser vivenciadas com crises ou rupturas. Os mesmos autores acreditam que, com
relacdo & importancia dada ao trabalho, para a sociedade centrada no mercado, e suas

implicacdes para identidade pessoal, a aposentadoria, principalmente se efetuada de modo
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abrupto, torna-se um momento fortemente propicio a episédios amargos (ZANELLI; SILVA,
1996).

A aposentadoria tem impacto profundo para o individuo, no sentido emocional, assim
como mudanca no seu papel e modo de vida. Essa nova fase da vida, a aposentadoria, €
significada como inutilidade e indicio de velhice, chegando a até ser tachada como o “fim”, e
o “prentincio da morte”, questdes que, apontam dificuldades em optarem por esta nova etapa
de suas vidas.

O trabalho é um aspecto relevante da identidade individual. E, 0 sucesso e a satisfacao
nele reafirmam o senso de identidade e trazem o reconhecimento social, j& que, o status do
cargo, o sucesso da profisséo, faz parte do reconhecimento na sociedade de consumo. Na
cultura ocidental, o trabalho é um dos pilares da autoestima, a identidade e o senso de
utilidade.

No caso da interrup¢do de atividades profissionais, e a perda dos vinculos sociais ali
estabelecidos, estes podem trazer dificuldades que sdo capazes de ameacar a qualidade de
vida dos individuos. A aposentadoria gera sentimentos ambiguos: crise, pela recusa em aceitar
a condicdo de aposentado, devido a imagem estigmatizada vinculada a inatividade que tal
condicgéo confere; e liberdade - sentimento resultante da busca pelo prazer em atividades de
lazer e concretizacdo de planos anteriormente impossiveis de se realizarem pelo
compromisso/obrigacdo de trabalhar. E sabe-se que, com o tempo passando, diversas
transformacbes vao acontecendo. Entre elas, questdes ndo apenas fisicas, mas também
bioldgicas. E como se, por exemplo, saber que a vida chega ao fim seja algo natural. Temos
uma caracteristica da velhice na contemporaneidade: sua associacdo a morte e seu iminente
declinio bioldgico, visto e tratado como doenca, interligando a velhice ao patoldgico. O
envelhecimento se transforma em enfermidade, e a morte deve ser exorcizada do meio social.

O poder que outrora tinha como ponto central o direito de fazer morrer, agora intervém
para fazer viver. Nesse contexto, no qual a mortalidade se torna o outro do poder, envelhecer
e morrer representam o fracasso de uma cultura em que o novo e a atividade sdo seus maiores
expoentes.

Entdo, as pessoas passam a ter uma ideia mais voltada a fé ou a encontrar uma
doutrina para seguir, com 0 objetivo de compreender se existe um sentido depois da morte.
Para Bolguese (2017), tanto o tempo, como 0s medos, se revelam essenciais ao
funcionamento do sistema capitalista, pela manutencao dos sujeitos, constantemente em busca

de alguma coisa. Para Bolguese (2017, p. 206), em “O tempo e 0s medos”:
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No caso de pessoas idosas, a relagdo com o estranhamento e as dificuldades de
aceitacdo do envelhecimento do corpo agravam essa condicdo de fragilidade, pois,
como se acompanhara a seguir, 0 aumento da longevidade resultou na sofisticacao
dos instrumentos de controle e administracdo da vida, sobretudo no que diz respeito
as inimeras e extensas prescricdes da medicina sobre 0 modo de vida das pessoas
mais velhas. Os dispositivos de insercdo social, mais exatamente os lugares e o0s
espacos de pertencimento e reconhecimento dos idosos nas sociedades capitalistas,
ainda permanecem reduzidos ao acompanhamento e ao exame minucioso dos males

do corpo.

A “corrida contra o tempo” ¢ a peca chave dos ideais, e, em vez da conquista da
liberdade almejada, os sujeitos isolados em sua cruzada se sentem constantemente sobre a
ameaca de exclusdo social, pela perda de referéncias cada vez mais fluidas. O vazio e a perda
de sentido na vida se apresentam muito mais correntemente quando as missdes e as tarefas do
cotidiano sdo incontaveis, diferentes entre si e jamais poderdo ser cumpridas. E impossivel
viver sob o “mate um ledo por dia”, ilustrativa expressao do senso comum.

O individuo é conhecido socialmente pelas atividades que exerce, e, em vista disso, 0
afastamento do trabalho provocado pela aposentadoria é capaz de afetar significativamente a
identidade dos individuos. Para muitos, a aposentadoria, que deveria ser um prémio e
recompensa por anos de trabalho, pode se transformar em um rétulo de declinio e fracasso.

Com os avangos da salde, e 0 aumento da expectativa de vida, o conceito de
aposentadoria vem sofrendo alteracdes, demonstrando que o individuo tem um periodo ativo
de vida. Mas, o proprio estado esta modificando as leis e assim, prorrogando a aposentadoria
para os cidaddos. Transformagdes como esta estdo em andamento, objetivando prover a
qualidade de vida e o bem nessa nova fase da existéncia, mesmo que seja um desafio. As
alteracdes na forma como a sociedade enxerga e como o préprio idoso se percebe sdo
fundamentais e por isso estdo sendo implantadas.

Apos o periodo de adaptacdo na nova fase da vida, o aposentado chega a terceira
idade, aonde muitas pessoas preferem ficar reclusas em casa, se fechando em seu espectro e
circulo familiar, restando poucas alternativas de inclusao social fora do convivio familiar.

Quando néo, o aposentado é encaminhado para casas de repouso, se distanciando por
completo da rotina anterior, implicando no passado em total distanciamento do convivio
familiar e social que tinha anteriormente. As opc¢des de entretenimento e convivio passam
entdo a se resumir a atividades como, partidas de domind, jogos de tabuleiro, o baralho, caga
palavras, bordado, tricd e croché.

Envelhecer passa a ser visto entdo, como algo natural, que simplesmente leva as
pessoas a terem uma continuacao de sua vida, porém, com outras atividades e ndo, como antes

visto, com uma ideia de interrupcdo da vida. A aposentadoria se torna um rito de um “velho
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novo”, uma passagem do individuo para um grupo e uma categorizagdo de velho aposentado.

Quando alguém pergunta se vocé esta aposentado, rapidamente a pessoa é enquadrada
como velha que esta fora do jogo do mercado. O “velho novo” caracteriza mais um membro
do grupo de velhos, no qual o ritual da aposentadoria tem um impacto profundo no individuo,
a ponto de muitos desenvolverem graves problemas emocionais e problemas de satde.

Esses termos — boa idade, melhor idade, “novo velho”, entre tantos outros — buscam
uma inversdo na carga significativa dos seus precedentes, ja que a préatica linguistica tem o
poder de engendrar a subjetivacdo dos sujeitos, classificando-os e etiquetando-os, com o
intuito de garantir direitos a um determinado grupo em funcgéo de outros, tangendo as normas
estabelecidas no imaginario social. Sob essa perspectiva, a velhice muda de natureza: a
ociosidade converte-se na pratica de atividades sob o signo de dinamismo, de autogestdo e de
integracdo. Um novo sujeito ¢é criado a partir do conceito “novo velho”, um idoso ativo, que
atua e busca socialmente, interage e muda 0s aspectos comportamentais visando interagindo e
participando de um novo modelo do velho.

Um primeiro exemplo disso ¢ encontrado no caderno especial “Maior Idade”, do jornal

Folha de S. Paulo (2009, p. 1), do qual é retirada a seguinte sequéncia enunciativa:

O velho — novo. Em seus poemas, Paulo Leminski fazia uma pergunta reveladora:
‘Que podia um velho fazer/nos idos de 1916,/ a ndo ser pegar pneumonia,/ deixar
tudo para os filhos/ e virar fotografia?’. No Brasil do inicio do século passado, tais
velhos eram muito mais mogos; a expectativa de vida ao nascer era de 34 anos. Em
2007, ultimo dado disponivel no IBGE, havia saltado para 72,6 anos. Longevidade,
anticoncepcional, liberacdo sexual, divorcio e avancos da medicina tornaram
obsoleto aquele velho precoce. Mudou tudo, inclusive os termos. Em vez do
sexagenario aposentado (alguém recolhido a seu aposento), expressdes mais fiéis,
como terceira e quarta idades, que indicam uma sequéncia natural e mais vida pela
frente. H4& um velho-novo nas ruas, e a Folha foi a campo, em pesquisa nacional
inédita, para responder quem ele é, como vive e 0 que pensa.
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3 MIDIA - CORPO E CONSUMO

Definir o consumo é uma tarefa complexa, pois 0 senso comum nos remete que,
consumir é comprar de forma compulsiva, muito impulsionada pela manipulagéo intencional
da midia, entretanto, essa afirmacdo € combatida por Canclini (1999, p. 77), quando este cita
que, “0 consumo serve para pensar” (...) “o conjunto de processos socioculturais nos quais se
realizam a apropriacdo e 0s usos dos produtos” nos permitem refletir sobre aquilo.

O foco de Canclini (1999) é apresentar como eixos principais, a producdo e a
reproducéo, onde, sem o consumo, ndo haveria necessidade de producéo, gerando um ciclo de
consumo e producéo, estruturado com base na administracdo do capital. A planificacdo dos
bens, ou melhor, a oferta de itens como, a alimentacdo, vestuario, saude, diversdo, estdo
condicionadas a capacidade de geracdo de lucro. Ou seja, ndo é o consumo que direciona o
que deve ser produzido, mas é exatamente ao contrario, 0 que € produzido que direciona o
consumo. Consumo, segundo Canclini (1999, p. 53), “¢ o conjunto de processos
socioculturais em que se realizam a apropriacao e os usos dos produtos”.

Nesse contexto, 0 autor apresenta ainda que, o que realmente determina o consumo € o
que é produzido, desconsiderando 0s gostos pessoais e individuais de consumo. Além disso,
ndo sdo somente os agentes econdmicos que definem e influenciam o consumo, mas existe
uma racionalidade sociopolitica interativa, com, por exemplo, as marcas, objetos e produtos,
de forma a existirem grupos especificos que consomem. Consumir é participar de um campo
de disputas do que a sociedade produz e consome. Nesse sentido, a valorizacdo da mercadoria
se faz presente. Para Marx (1980), o que determina, na pratica, o valor da mercadoria, € a
proporcdo de mercadorias que se pode conseguir com outra mercadoria. “Formulas que
pertencem, claramente, a uma formacdo social em que o processo de producdo domina o
homem e ndo 0 homem o processo de producéo, sdo consideradas, pela consciéncia burguesa,
uma necessidade t&o natural quanto o proprio trabalho produtivo” (MARX, 1980, p. 90).

Essa abordagem nos mostra que, como 0 idoso ndo estava mapeado ou nao
apresentava interesse econdmico por parte dos administradores do capital, poucos
produtos/servicos foram ofertados a esse publico, ou seja, 0 consumo restrito pelo idoso ndo
se deu por conta apenas de seus desejos e gostos, mas, principalmente, pela falta da
reproducéo social de produtos que sejam consumidos pelo idoso.

Ao0s grupos que participam ativamente do consumo, a disseminagdo tecnoldgica
produziu efeitos como padrdes de consumo, aos quais, destacamos a moda que é seguida pela

massa, ndo apenas por fazer parte do movimento econdémico em si, mas também, para
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diferenciacdo de classe social. Pode-se dizer, com relacdo a isso, sobre a geracdo do
sentimento social de pertencimento a um determinado grupo, promovendo certa identidade
com ele, utilizando os aspectos simbadlicos e estéticos da racionalidade do consumo.

O consumo se torna uma forma de demonstrar a cidadania, a que lugar se pertence
através da capacidade de consumir bens e o refor¢o dos meios de comunicacdo em massa, que
reforcam o lugar de pertencimento de um determinado grupo. Assim, o Marketing tem um
papel fundamental em criar simbolos de pertencimento e ha uma distingdo entre 0 necessario
e o0 desejavel, lembrando que, é sempre o desejavel acima do necessario.

Com a evolugdo dos meios de producdo por meio da tecnologia, alavancados por
estratégias de convencimento da necessidade de consumir, em conjunto com ampliacdo da
midia, isso faz com que tenhamos sempre a expectativa de consumir mais, ha a ampliacdo no
desejo de consumir. E, como existe uma desigualdade na capacidade de consumo de
determinados grupos, é natural que existam conflitos e discriminacdes no que diz respeito a
capacidade de aquisicdo de bens de consumo, demonstrando claramente a qual classe social se
pertence.

O consumo, muito alinhado com aspectos simbolicos, de diferenciacdo e
pertencimento, acaba falando muito sobre a maneira de comunicar o status do grupo social. E
como se aquelas pessoas tivessem afinidade a partir daquilo que consomem. Para Canclini
(1999), o consumo € um lugar onde os conflitos entre classes, originados pela desigual
participacdo do sistema, fazem com que ocorra uma disputa sobre o que produzir e como
consumir.

E interessante notar o consumo também como signo de capacidade de consumo, no
sentido de que o que rege o consumo ndo é a satisfacdo de usufruir o que foi adquirido, mas
sim, a escassez desse bem e a incapacidade de pensar que outros possam consumir por
restricdo monetaria. Por isso, é importante que ocorra o reconhecimento do grupo que
distingue alguns dos demais que ndo podem consumir, com relagdo a conhecer o significado
social do que esta sendo consumido.

Fica claro que a diferenca do poder de consumo esta na restricdo na capacidade de
consumir e no reconhecimento social da marca ou produto que esta sendo consumido.
Entretanto, a forma de identificacdo de grupos sociais, por meio do consumo, torna-se instavel
as identidades fixadas pelo consumo, pois, sempre sdo langados novos produtos, conceitos e
padrdes, objetivando o lucro do sistema e, restringindo a poucos, a capacidade de acompanhar
a velocidade do consumo. Novamente fica evidenciada a dificuldade do idoso em fazer parte

desse mecanismo, até porque, ndo se reproduz um grupo social que seja almejado.
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Ninguém quer ser velho, j& que, ter o simbolo de velho ndo é algo que se busque, da
mesma maneira que o idoso ja ndo possui forca de trabalho aliado ao fato da maioria nao ter
recursos econémicos para acompanhar a velocidade do consumo. Como resultado, o idoso
fica fora do eixo principal, relegado a um grupo excluido.

O processo de consumo ndo € apenas a posse individual de objetos ou servi¢os, mas,
um comportamento coletivo, de grupos, servindo como forma de comunicacdo, enviando e
recebendo mensagens. Vale ressaltar que o valor ndo € algo contido no objeto em si, mas sim,
resultado das interagcdes socioculturais em que os individuos os utilizam.

A sociedade consome objetos que fixamos culturalmente, com o objetivo de conviver
e interagir socialmente uns com os outros, criando identidades de grupos e classes sociais.
Existe uma construcdo nas necessidades humanas, transformando-as em necessidades sociais
e falsas necessidades do individuo. Com a producdo em massa, temos ainda a velocidade do
consumo acelerado e a midia se transformando no meio de acelerar esse processo, “¢ uma
maquina de imposicdo da cultura dominante — ideologia dos dominantes, bem entendido —
sobre o resto da sociedade” (ROCHA, 1995, p. 62).

E interessante notar que, existe uma légica e racionalidade na construcéo dos signos de
status e na maneira de comunica-los através da midia, levando a sociedade a ter um padrdo de
comportamento e consumo nos mais diversos grupos, reforcando a relacdo social entre os
membros do grupo. Veja que existe coeréncia entre 0s membros do grupo no que diz respeito
a maneira como se vestem.

Também com relacdo a produtos que eles consomem; os lugares que frequentam; em
como se informam e se comunicam entre si. Nesse cenario, o idoso ndo tem a identidade de
grupo social como algo a se orgulhar, sendo rotulado como velho e incapaz. Assim como,
muito pouco estabelece relacdo de troca e racionalidade integrativa com seus grupos sociais,
recluso ao mundo de esperar a finitude.

Ainda segundo Canclini (1999), essas relacGes sociais sdo reforgadas por ritos que
selecionam e fixam, déao significado a vida. E, esses rituais, tornam explicitas as defini¢bes
publicas do que o consenso geral julga valioso. O consumo se torna um meio de comunicagdo
a sociedade e nos questiona que papel vocé tem e qual € a sua identidade.

Esses rituais envolvem objetos materiais, e, quanto mais valores monetarios
despendidos, mais forte sera o investimento afetivo. Além da ritualizacdo, que acaba fixando
os significados a esses associados. Nesse cenario, 0 consumo é um processo ritual, dando
fluxo, ordem social e significado sociocultural as pessoas. Certos comportamentos, obsessivos

no consumo, podem ter origem em uma insatisfacdo profunda por ndo conseguir fazer parte



54

dos rituais de consumo ou n&o ter o padrdo de consumo para pertencer a determinado grupo
social, gerando frustragdes e exclusao.

Marcuse (1968) trabalha o conceito de “homem unidimensional”, que nos permite
discutir os efeitos do comportamento consumista sobre os homens. Este conceito € abordado
por varios angulos e um deles é que o homem unidimensional é fruto do desenvolvimento das
necessidades, trazidas a vida pela tecnologia.

As criaturas se reconhecem em suas mercadorias; encontram sua alma em seu
automovel, Wi-Fi, casa em patamares, utensilios de cozinha. “O proprio mecanismo que ata o
individuo a sua sociedade mudou, e o controle social estd ancorado nas novas necessidades
que ela (a sociedade) produziu.” (MARCUSE, 1968, p.31). Um dos efeitos gerados pelo
discurso midiatico, pelo processo continuo de publicidade despejada sobre a populacdo, é a
necessidade de um esvaziamento imediato da memoria para que novas informacgfes tenham
lugar.

Para Debord (1997), em uma sociedade em que hd uma forte tendéncia a
espetacularizacdo, dada pela disseminacdo incontrolada de imagens compartilhadas por
diferentes formas de midia, ha, sim, a construcdo de sentidos coletivos que sdo reproduzidos
por elas, pois ha valores, muitos deles de natureza econdmica, que sdo socialmente
compartilhados através de discursos hegeménicos. Envelhecer é entdo, um processo que sera
visto de formas diferentes, dependendo do objetivo de quem retratar a questdo. Mas, a midia,
acaba tendo prioridade ao deixar claro estes conceitos, uma vez que, ela acaba tendo
seguidores, manipulando as pessoas a partir da visdo que quer trazer.

Nesse sentido, as necessidades humanas séo criadas e manipuladas ao ponto de se
transformarem em uma necessidade social e assim, ocorre a ilusdo das necessidades
individuais. A imensa necessidade de consumo pode até criar uma euforia e excitacéo,
entretanto, esse animo é efémero, restando ao final, a infelicidade, nascida de um vazio,
construida dentro dele, atraves da prépria logica industrial, que o impele a consumir mais,
formando um ciclo vicioso e gerador das crises existenciais do homem moderno.

Em sintese, a alienagdo manifesta seu carater opressor através da cultura de massa,
cuja espinha dorsal é a naturalizagdo do consumo. A alienagdo social se d& pela naturalizacéo
do consumo, mas, 0 consumo, ndo é de objetos e sim, de signos que obedecem a uma légica
propria, de modo que os objetos consumidos deixam totalmente de estar em conexdo com
qualquer funcédo ou necessidade definida.

Além de a midia exercer um poder sobre a opinido publica, a informacédo, dentro de

um sistema capitalista, ¢ um bem que pode ser “negociado” e que tem um valor agregado a
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troca. Assim, transpondo um pouco dessa reflex&o para este trabalho, veremos que as imagens
“vendidas” do idoso possuem um poder de atrair possiveis consumidores para produtos e
servicos destinados a eles, vinculados pela revista Veja.

Ratificando de que revistas e jornais sobrevivem dos anunciantes e de sua venda ao
grande publico, o que se coloca em questionamento também, € a pretensa imparcialidade e
objetividade do discurso jornalistico. Charaudeau (2006, p. 21) define a dupla natureza das
midias: “[elas] funcionam segundo uma dupla Idgica: uma logica econdmica que faz com que
todo organismo de informacdo aja como uma empresa, tendo por finalidade fabricar um
produto que se define pelo lugar que ocupa no mercado de troca dos bens de consumo”.

Agora imaginemos 0 idoso: quais sdo os rituais que a sociedade disponibiliza? As
bodas de diamantes, cinquenta anos de casado, grupos e bailes da terceira idade e o rito da
aposentadoria, que definitivamente, sela o idoso como individuo que ndo tem mais
participacdo econdmica na sociedade.

Podemos afirmar que a midia, de certa maneira, tem uma cultura, ou seja, a “cultura da
midia”, segundo Kellner (2001). O papel das atuais midias na preocupante situacdo atual do
mundo exigem meétodos e analises cada vez mais acuradas. Analise de filmes, programas de
TV e musicas, cuja forca comunicativa tem padronizado ou pasteurizado habitos e costumes.
Esta modela opinides politicas e comportamentos sociais. E inegavel o poder que a midia tem
sobre as pessoas. A percepcdo do mundo que temos é grandemente influenciada pela midia, e
aquilo que ela nos mostra.

O desenvolvimento das tecnologias da informacdo possibilitou um arsenal de
ferramentas que a midia dispde para atingir o consumidor, tornando 0s eventos e noticias, de
relevancia coletiva para um nimero cada vez maior de pessoas que, antes ndo tinham acesso a
exposicao tdo agressiva da midia.

A percepcdo de mundo e de varias coisas que temos a respeito da maioria dos
assuntos, ndo é resultado de uma experiéncia direta, mas sim, do nosso contato com a midia,
ou seja, a forma como compreendemos o mundo € atraves do canal da midia. Se a midia
muitas vezes se beneficiado que veicula atendendo aos interesses préprios ou de algum grupo
econdmico ou social, distorcendo ou direcionado as informacGes em prol de seus objetivos,
entéo.

E preciso atentar para a pluralidade de construgdes do real em curso. No caso do idoso,
a venda de produtos, buscando a eterna juventude, atende aos interesses de um mercado que

busca influenciar o consumidor a tomar decises que envolvem necessariamente o0 consumo.
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Tamanho €é o poder da midia que, aquilo que ndo é relatado por ela, parece néo ter
importancia para a sociedade. Sdo questdes especificas de comunicacdo que se tornam a
questdo central da sociedade. Podemos deduzir que a midia seleciona o que é ofertado ao
publico, cabendo a sociedade enxergar e se alimentar do que é oferecido pela midia.

A intengdo deste capitulo € apresentar esse contexto direcionado a velhice, e pesquisar
os padrbes que a midia tem explorado do envelhecimento, quais representacfes estdo sendo
veiculadas na construcdo de um modelo de subjetividade para o idoso. Qual a participacédo do
corpo nessa construgéo?

Segundo Bauman (2004), vive-se, atualmente, um periodo de “liberdade iluséria”, ja
que, 0 mundo globalizado ndo sé possibilitou novas formas de interagdo com o conhecimento,
mas também, abriu portas para a manipulacdo e alienacdo. Assim, 0S usuarios Sao
inconscientemente analisados pelo sistema e lhes é apresentado apenas o0 mais atrativo, logo o
fazendo acreditar que ele esta no controle da situacao.

Bauman (2004) afirma que falta solidez nas rela¢des sociais, politicas e econdmicas, e
isso € caracteristica da modernidade liquida, inegavel. Com o poder da midia e 0 aumento
desenfreado do consumismo, uma ilusdo de pensamentos € construida na mente do
consumidor. Assim, o consumismo desenfreado € o que toma conta da massa popular,
fazendo as pessoas comprarem objetos que ndo tem necessidade, mesmo sem condigoes,
dessa forma, deixando de comprar aquilo que necessitam. E isso, somente para adquirir
“status”.

Segundo Marx (1980), a populacdo é influenciada por conta do "fetichismo de
mercadoria”, fendmeno psicossocial que desperta no consumidor a iluséo de que um produto
ou servico a ser adquirido Ihe traré felicidade. Nessa perspectiva, nota-se que, o empresariado
nacional e internacional, por intermédio dos nimeros nas redes de comunicacdo, se utiliza
dessa ferramenta para influenciar os anseios do consumidor em questdes de produtos,
servigos, amizades, bens e lazer, ocasionando a falsa sensacdo de autonomia do individuo em
nivel pessoal.

A propaganda, parte organica do processo de controle no método de producdo da
industria cultural descrito por Adorno e Horkheimer (1990), visa a orientar o consumidor na
sua pseudoliberdade de escolha e mais que determinadas mercadorias, vende estilos de vida,
narcotiza as consciéncias, iludindo os homens pelos excessos de imagens. A industria cultural
orienta ndo somente 0 consumo, mas sim, o estilo de vida dos consumidores. Assim, uma

pessoa segue uma rotina determinada pelo seu estilo de vida, na tentativa de se tornar cada
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vez mais bem-sucedida, mais livre, mais feliz, mas, nunca alcanca a satisfacdo plena e
duradoura.

Ja para Baudrillard (1995), a alienacdo social se da pela naturalizacdo do consumo,
mas, 0 consumo, nao € de objetos e sim, de signos que obedecem a uma logica propria, de
modo que os objetos consumidos deixam totalmente de estar em conexdo com qualquer
funcdo ou necessidade definida. Isso porque, a mercadoria domina o homem, transformando o
consumo em uma questdo associativa entre os individuos, enaltecendo a capacidade de
possuir mercadorias, em detrimento ao seu uso, utilizacdo ou conforto que a mercadoria pode
nos proporcionar.

Consumimos para satisfazer necessidades direcionadas culturalmente, para nos
distinguirmos dos demais, para realizar desejos, para fixar nossa posi¢cdo no mundo, para criar
e controlar o fluxo dos significados, para obter certa constancia ou seguranca, para ampliar a
téo rebaixada cidadania.

Baudrillard (1995) cita ainda que a alienacdo social se da pela naturalizacdo do
consumo, mas 0 consumo ndo é de objetos e sim de signos que obedecem a uma ldgica
prépria, de modo que, os objetos consumidos deixam totalmente de estar em conexdo com
qualquer funcdo ou necessidade definida.

A mercadoria se apresenta envolta por caracteristicas de conforto e bem-estar,
passando a dominar o homem, retirar-lhe as questdes existenciais, para transforma-las em
relacBes associativas e opressivas de signos/objetos, fazendo com que o ter seja mais
importante que o ser. Entretanto, a percepcdo que o consumidor tem é que ele tem
possibilidade de escolhas, tem liberdade e op¢des de produtos e servigos, mas, € justamente ao
contrario. Ele ndo percebe que estd condicionado, segmentado em classes e categorias e
restrito a um poder de compra, na grande maioria das vezes, extremamente limitado,
provocando exclusédo social e discriminacéo.

O consumo remete a algo abundante, por isso, talvez passe a percepcao de igualdade
entre as pessoas pelo consumo. Outro ponto a voltar a ressaltar € o consumo como signos. O
objeto ndo é mais consumido como mercadoria, mas sim, como Signo que expressa
diferenciacbes. Um novo modelo de celular ou carro, algo que passe além do significado de
uso, mas, que cologue em destaque, que traduza melhor a condicdo social que pertence, de
que grupo na sociedade, esse consumidor faz parte.

Na sua grande maioria, 0 sistema de consumo ndo se baseie no consumo por
necessidade ou por prazer, mas sim, pelo signo e diferenciagdo. Nesse sentido, o capitalismo

se movimenta no sentido de criar e produzir imagens, bidtipos e padrdes de signos, visando
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direcionar o consumo destes, e ndo focando no produto em si, mas em como destaca-lo em
meio as relagdes sociais.

A midia e o consumo constroem um fetichismo na mente da sociedade, atribuindo um
valor da mercadoria, na maioria das vezes, acima do que é seu valor de uso. A ilusdo do
consumo proporciona a alienagdo do consumidor no que diz respeito as relagdes sociais, de
producdo e de consumo e esse processo produz valorizagdo do capital e ndo do trabalho,
resultando em opressao a massa trabalhadora e a consumidora. Em outros termos, a indudstria
cultural constroi seu dominio no homem, através das falsas promessas, contidas nos estilos de
vida pela publicidade.

Enfim, a produgdo que direciona ao consumo, gerando um ciclo dela de reproducéo
social, de acordo com as estruturas da administracdo do capital. A dominancia do consumo e
valor de troca consegue suprimir a memaria do valor de uso original dos bens, alterando o seu
real valor. Assim, as mercadorias ficam livres para associar-se a uma ampla sorte de
associagOes e ilusBes culturais, o que é magnificamente bem feito pela propaganda.
Atualmente, a midia brasileira, jornais, TV, radio, se direcionaram a favor da populacéo idosa,
chamando atencdo para suas dificuldades e problemas sociais, econébmicos e psicoldgicos,
além de suas potencialidades e necessidades.

Em um trecho do livro “Numero Zero”, de Umberto Eco (2015, p. 55), se diz que “néo
sdo as noticias que fazem o jornal, e sim o jornal que faz as noticias”. Na obra, 0 autor retrata
um grupo de redatores que ndo se empenham na transmissdo da informacdo, mas, na
manipulacdo das mesmas de acordo com os interesses dos patrocinadores, demonstrando que,
0 poder da midia define ndo somente os campos politicos, sociais e econdmicos, como
também, promove o processo de alienagdo e consumo.

A questdo é até que ponto a representacdo social do idoso serd modificada pelos
veiculos de comunicacdo, tem realmente o sentido de oferecer meios adequados para melhorar
a qualidade de vida dessas pessoas ou explorar economicamente um segmento que € excluido
da sociedade. Como a midia constrdi essa imagem do idoso, quais as caracteristicas que ela

impde, na contemporaneidade e para qual parcela de idosos?
3.1 O CONSUMO E A DISCIPLINA DO CORPO
Nem sempre houve um mercado voltado para a velhice. E algo recente e

extremamente limitado ter uma gama de servicos direcionados a esse extrato da sociedade, e

ainda percebemos uma limitacdo nessa oferta de produtos e servicos. Antes, a preocupacao
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relacionada a este publico era mais voltada para remédios, asilo, questdes de salde, ou seja,
produtos com conotacdo de algo triste e ndo produtos voltados a coisas alegres e felicidade.

Entretanto, ja existem alguns indicios de que a midia apresenta o idoso muitas vezes
como noticia. Na expressao “melhor idade”, o termo “melhor”, tenta contrapor o peso que a
velhice carrega. Na TV, nas revistas, vez ou outra, ja sdo possiveis reportagens direcionadas a
esse publico o idoso: algumas demonstram a preocupacdo com os direitos do idoso, outras
ressaltam a longevidade das pessoas que passaram dos 100 anos. Destaca-se a revista Veja,
em sua edicdo de cinquenta anos, que trouxe uma matéria especial sobre o envelhecimento da
populacdo e o quanto isso leva a diversas situacdes. Um cenario completamente diferente
daquilo que se estava habituado.

Para a revista Veja, € algo que deve ser levado em consideracdo, justamente pelo fato
de que as pessoas, hoje, principalmente as mais jovens, ndo tinham toda essa nocao de que as
coisas aconteceriam dessa forma. 1sso porque para elas acaba sendo normal que hoje se tenha
um ou dois irmédos ou ainda, seja filho Unico. Elas cresceram dessa forma. A realidade de
comportamento da sociedade é do jovem, e a realidade do idoso sempre foi ignorada.

O fato da midia ja dar algum destaque ao idoso, e o foco na expressao “melhor idade”,
ndo é resultado apenas de um movimento do mercado em explorar economicamente 0 idoso,
ou na possibilidade de criar um novo arquétipo do idoso. O que parece é que de certa maneira
esse movimento vem de carona com movimentos de luta de minorias, algumas iniciativas de
busca por igualdade social, ou representatividade social, mesmo que modesto, mas se percebe
alguns movimentos nesse sentindo, uma hipotese seja a juncdo de forcas e movimentos dando
certo destaque ao idoso, forgas e movimentos alterando a ideia e concepgédo do velho, criando
um “novo velho”, mas ndo ha davida que existe interesse mercadoldgico envolvido.

Para entender o consumo, ndo basta um simples debate econémico, resumido a
eficiéncia comercial, ou maneiras de aumentar as vendas por meio de estudos de mercado ou
taticas publicitarias. Um dos pontos importantes no entendimento do consumo é a cultura da
sociedade, onde o ponto de partida € a construcdo de significados sociais entre 0os homens, a
isso, chamamos de cultura (CANCLINI, 1999), por vezes massificamos a cultura regional
com o objetivo de massificar e explorar essa cultura, colocando a cultura como um produto.

Sempre que selecionamos bens para consumo, nos aproximamos deles, e deixamos
claro o que para nés tem valor e a forma como interagimos com a sociedade. O consumo e a
cultura de consumo geram discussdes culturais e econdmicas, politicas, sociais e psicoldgicas,
no entanto, da industria do entretenimento ao consumo estético da mercadoria, seja por sua

imagem, por sua utilidade imediata, pelas emoc¢fes que desperta ou ainda, pelas
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diferenciacGes que podem proporcionar as diversas tribos de consumidores. Dessa forma,
algumas questdes possuem uma complexidade que exige maior profundidade nos estudos.

O sistema capitalista aparece mesclado ao discurso da publicidade. Essa légica do
consumo nos é transmitida de maneira naturalizada, sem que 0s sujeitos percebam que estdo
sendo “incentivados” a consumir, a agir ou a pensar de certa forma, o individuo ndo se da
conta que acaba se comportando e agindo mesmo que sem perceber de acordo com a cultura
que foi implantada na sociedade. Essa massificacdo € tdo forte, que o sujeito ndo mais tem a
capacidade de ter senso critico, e apenas segue o fluxo, se torna um consumidor compulsivo
sem se dar conta que faz parte de um jogo de poder, que é apenas uma pega que serve a
interesses de poder do mercado. Obviamente que entre 0s agentes que detém o poder existe a
disputa entre eles, no sentido de ter a maior fidelidade desse individuo, de ter a exclusividade
no direito de exploracdo do homem como produto.

Segundo Foucault (2004), o0 modo como os discursos se transformam em préticas,
discursivas e ndo discursivas, como estabelecem modos de ser e ver o mundo, estdo em
relacdo estreita com as formas de agenciamento do sujeito, que sdo produzidas com o auxilio
de diferentes dispositivos, denominados tecnologias de si, para que possamos entender essa
analogia, Precisamos entender o conceito de biopoder, baseada nas multiplas facetas do poder
na obra foucaultiana. A obra de Foucault Nascimento da biopolitica se divide em dois pontos:
primeiro, referente a fase genealdgica, no qual Foucault foca na questdo do poder-saber, em
gue o sujeito aparece como um simples efeito das relacdes de poder, e um segundo momento,
no final da sua vida, quando o autor passa a preocupar-se com a hermenéutica do sujeito,
articulando as nog¢des do cuidado consigo mesmo e com a estética da existéncia, que é quando
as formas de subjetivacdo séo tecidas em um complexo processo que envolve as relagdes de
saber, de poder e do sujeito consigo mesmo.

Para esta pesquisa, consideramos o conceito de dispositivo Gtil a medida que ele
permite perceber as relagdes de forcas que trabalham na constru¢do de um modelo de vista,
aqui especificamente, a construcdo da velhice. Para Michel Foucault, dispositivos sdo a
analise da possibilidade de aparecimento de determinadas préticas, instituicdes e relacdes de
poder. Em Microfisica do poder, Foucault (1979) define dispositivo a partir de trés sentidos:
um conjunto decididamente heterogéneo que engloba discursos, instituicdes, organizacoes
arquitetonicas, decisdes regulamentares, leis, medidas administrativas, enunciados cientificos,
proposicoes filoséficas, morais, filantropicas, o dito e o ndo dito sdo os elementos do

dispositivo. O dispositivo € a rede que se pode estabelecer entre esses elementos.
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Por meio dessas relagdes que constituem modelos normativos, é possivel administrar
as subjetividades de forma mais homogénea, permitindo que as pessoas sejam governadas
mais facilmente e que seus desejos estejam circunscritos a certas demandas. O saber da
ciéncia, com o saber médico, serdo as ferramentas sobre o quais biopoder se sustentara,
sustentando verdades na cultura moderna, regulamentando, normatizando, disciplinarizando e
criando corpos marginais. Para entender esse processo, € preciso adentrar pelo conceito de
biopolitica, que é onde se configura o poder sobre a vida. A biopolitica vai focar em questfes
da vida e os fendbmenos a ela relacionados: natalidade, morbidade, incapacidades bioldgicas
diversas, efeitos do meio. Para Foucault (1999, p. 293):

Néo € com a sociedade que lida essa nova tecnologia de poder; ndo € tampouco com
o individuo corpo. E um novo corpo: o corpo multiplo, corpo com indmeras cabegas,
se ndo infinito pelo menos necessariamente numeravel. E a noc¢do de ‘populagido’. A
biopolitica lida com a populagdo, e a populacdo como problema politico, como

problema ao mesmo tempo cientifico e politico, como problema bioldgico, e como
problema de poder, acho que aparece nesse momento.

O discurso midiatico é, assim, uma forma poderosa de agenciamento, ou seja, que
conduz e direciona o individuo a um padrdo de comportamento que se alia ao discurso
capitalista do consumo. E interessante notar ainda que, ja temos evidéncias de que o sistema
capitalista, tendo como objetivo a exploragdo econémica do homem indicios de trabalhar com
a construcdo de um novo arquétipo do idoso, passando de agente passivo da economia, para
um agente ativo, justamente pela atratividade que o idoso pode apresentar na possibilidade de
consumo, de ser um ser que como o jovem busque o sonho de ser feliz através do consumo,
consumo esse que altera 0 modo de viver, pensar e a cultura do individuo. O homem projeta a
felicidade na capacidade de consumir e no status social de pertencer a uma elite de classe
social.

E através do biopoder, tal como descrito por Foucault, que o poder atua como
mecanismo de intervencdo na conducdo de uma populacdo, no contexto a populacdo de
velhos. Este poder de regulamentacdo tem produzido indmeras reflexdes que perpassam 0s
interesses politicos, midiaticos e mercadologicos acerca do “novo velho”, que sdo justificados
em alguns movimentos na historia do pais e na propria criagdo do Estatuto do ldoso. A
velhice passa a ser uma das areas de atuacdo da biopolitica, segundo Foucault, visto a
possibilidade de agrupamento os efeitos dos grupos préprios como idosos, adultos. Por meio
da midia, percebe-se também o incremento da expressdo “melhor idade”, justamente no
sentindo de amenizar o espectro negativo de ser velho, um convencimento que ser da “melhor

idade”, tem aspectos positivos.
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A biopolitica refere-se a maneira pela qual o poder se transformou com, o objetivo de
governar ndo somente os individuos através de procedimentos disciplinares, mas também a
populacdo em geral. Por meio dos biopoderes locais, € que a biopolitica, ira se ocupar da
gestdo da saude, higiene, alimentacdo, sexualidade e natalidade na medida em que estes se
tornaram capital politico. A biopolitica designa as condi¢des de possibilidade de uma pratica
de liberdade ancorada na poténcia da vida. Temos assim, 0 biopoder, dotado de uma gestdo
calculista da vida no corpo social. Mais do que nunca, é focada a busca em uma eugenia da
populacdo — em que aqueles que ndo se adaptam representam uma ameaca a espécie — e ganha
forga o enunciado do fazer viver e deixar morrer. Processos como medicina e medicamentos
fazem parte desse contexto de reger o modo de vida da populacdo e a normatizacéo de viver
nos espacos sociais, saindo de espacos especificos e socialmente atingindo a todos, algumas
situacOes permanecem iguais como a venda da forca de trabalho, uma forma de reger a vida e
0 cotidiano da populagéo.

Com o grande crescimento da populacéo, a revolucdo industrial originou a necessidade
de controlar e de integrar os aparelhos de producdo. Foi tentando organizar-se em torno desses
tracos que se configurou o poder sobre a vida, que buscava um aumento constante da utilidade
dos corpos.

De que se trata essa nova tecnologia do poder, essa biopolitica, esse biopoder que
esta se instalando? Uma nova cultura: trata-se de um conjunto de processos como a
producdo dos nascimentos, dos 6bitos, a taxa de reproducdo, a fecundidade de uma
populacéo, etc. S8o0 esses processos de natalidade, de mortalidade, de longevidade
que, justamente na segunda metade do século XVIII, juntamente com uma porg¢do de
problemas econdmicos e politicos (os quais ndo retomo agora), constituiram, acho

eu, os principais objetos de saber e os primeiros alvos de controle dessa biopolitica.
(FOUCAULT, 2010b, p. 204).

Segundo Foucault (2010), compreende-se que a velhice sera 0 momento positivo, o
momento de completude, o cume desta longa pratica que acompanhou o individuo durante
toda sua vida. Liberado de todos os desejos fisicos, ambigdes politicas a que agora renunciou,
tendo adquirido toda a experiéncia possivel, o idoso serd soberano de si mesmo e podera
satisfazer-se inteiramente consigo. Portanto, a pratica de si tem por objetivo a preparacdo para
a velhice, sendo essa, momento privilegiado da existéncia ou, ponto ideal da completude do
sujeito; ponto de polarizagdo que permite fazer tender a vida a uma sé unidade. Entretanto, se
criarmos a cultura do consumo do idoso, ele ird ocupar-se de si mesmo consumindo, ou
realmente se ocupando com assuntos que realmente dizem respeito a vida, criamos uma
sociedade disciplinar do idoso, um dos modelos de controle sobre o idoso é a alimentacéo, um

série de regras e normas amparados pela ciéncia que proporcionardo mais salde ao idoso, a



63

medicina preventiva. O poder disciplinar de Foucault que exerce continuamente a disciplina
em forma de treinamento e de vigilancia global e individualizante, mediados por institui¢coes
como escola, hospital, quartel.

A partir da conceituacdo foucaultiana de sociedade disciplinar (FOUCAULT, 2009), é
possivel dizer que a velhice surge como producédo discursiva a partir da inser¢do dos sujeitos
na série moderna de disciplinamento, sendo, sobretudo, o resultado do investimento do
discurso médico sobre o corpo envelhecido. E possivel dizer que o surgimento dos idosos
como uma categoria etaria se da também por uma forte constituicdo de poder que incide sobre
a sociedade ocidental a partir do século XVIII. E na esteira de um poder disciplinar que os
velhos sdo tomados como um problema social, sendo necessario criar estratégias de controle e
docilizacdo desses corpos. Nesse periodo, a doenga comeca a ser associada a velhice, o velho
tem maior propensdo de ficar enfermo. Foucault (2009) localiza 0 momento que nasce uma
arte do corpo humano, arte esta que visa ndo unicamente o aumento de suas habilidades e o
aprofundamento da sujei¢cdo, mas a formacdo de uma relagdo que no mesmo mecanismo o
torna tanto mais obediente quanto é mais Util e vice-versa, se sujeitando as normas e padrdes
estabelecidos.

A geriatria, presente nesse contexto, se articula ndo apenas a disciplina-saber, mas
também a disciplina, e colocando a velhice no seu lugar de aceitacdo dos fatos. Os saberes
especializados sobre e para os velhos sdo focados em um trabalho direto no corpo, com
manipulacdes previstas nos seus gestos, nos seus comportamentos. A pratica médica instituida
para a velhice fabrica corpos submissos, corpos “doceis”, que vao sendo constituidos ao longo
dos tempos. Este € o primeiro efeito produzido pelas relac6es de poder oriundas da disciplina,
que vdo sendo responsaveis pela constituicdo de um saber permanente sobre o velho. Este
sujeito vincula-se a determinado espaco e € acompanhado por um olhar continuo, que
visualiza sua evolugdo, sua cura, aquisi¢cdo do seu saber, entdo temos um individuo décil e
pacificado, aceitando sua condicdo e esséncia, criando a cultura do velho, e obviamente o
adulto ou o jovem olha o velho sabendo que um dia sua condi¢do também sera de idoso que
ira se sujeitar a uma situacdo de disciplina. Por exemplo, asilos e os hospitais s&o alguns
desses espagos que, ainda, abrigam a populagdo de velhos. Nesses lugares, encontramos
individuos sendo cuidados e tratados sob um olhar vigilante de uma equipe de saude. Os
asilos eram o destino de boa parte dos velhos, a forma de tratamento com o idoso de forma
singular, para que eles fossem/ sejam disciplinados e docilizados. Nos dias de hoje, até
mesmo nestes espacos, 0 investimento se di também pelo entendimento de que esses

individuos, agora, sdo um grupo populacional, necessitando de um controle social que incide
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sobre o corpo-espécie, atrelando aquilo que Foucault chamou de biopolitica, um investimento
sobre a vida na coletividade.

A constituicdo dessa populacdo passa, a partir da década de 60 e 70 do século XX, a
ter uma visibilidade social e se tornar um problema coletivo. O idoso se transforma em doceis
e talvez (til ao mecanismo capitalista. Esses cidaddos sdo capturados por servicos e produtos
de todos os tipos, como grupos de atividades fisicas, de turismo, universidades para terceira
idade, pracas publicas com diversos equipamentos destinados a “melhor idade”, cosméticos
exclusivos para esta faixa etaria, vestuario especifico, cirurgias plasticas. Implicados nestes
discursos dominantes, os idosos viram 0 jogo e sdo agora criados investimentos biopoliticos
para o controle social desta populacdo. Michel Foucault denominou de biopolitica, pois o
poder ndo age somente sobre os corpos dos individuos de forma isolada, mas também sobre o
corpo da populacéo a fim de produzir comunidades e populacdes saudaveis, de acordo com as
normas e os procedimentos advindos principalmente da &rea biomédica. Com isso, cria-se a
ilusdo cultural do corpo perfeito, da beleza estética e obviamente que esse padrdo serve a
grupos de interesses.

O mesmo autor destaca, ainda, as questdes que colocam as praticas da medicina (e da
salde) em relacdo direta com a economia e a politica. Para o autor, o capitalismo socializou o
corpo como forca de producdo, forca de trabalho. O controle social sobre os individuos opera
sobre 0 corpo, estando as praticas de saude inseridas nesse processo de controle e
disciplinamento. A disciplina e a cria¢do de um padrdo de comportamento e consumo, a forca
atuante que determina como o individuo deve agir, 0 que pensar, 0 que consumir, a forca que
exerce sobre o ser, sob essa Gtica o individuo ndo é livre, ele ndo tem o livre arbitrio, mas esta
submetido a forcas que determinam quem e o que esse individuo vai ser na sociedade, o que
vai consumir e na verdade tudo passa a ser visto como produto, e julgado pela capacidade de
consumo. Podemos entender que outras forcas podem influenciar no poder, inclusive
podemos ter a competicdo de poderes disputando o controle sobre o individuo, podemos
entender que o mercado € um grande agente de poder, exerce seu poder no comportamento
humano, controlando o individuo, fazendo com que o individuo se comporte de acordo com
0s interesses do poder dominante o mercado. Basta ver os padrées de moda, padrdes de status
de consumo que predomina nas sociedades de consumo.

De acordo com Michel Foucault (2002, p. 146),

O dominio, a consciéncia de seu préprio corpo sé puderam ser adquiridos pelo efeito

do investimento do corpo pelo poder: a ginastica, os exercicios, o desenvolvimento
muscular, a nudez, a exaltacdo do belo corpo... tudo isto conduz ao desejo de seu
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proprio corpo através de um trabalho insistente, obstinado, meticuloso, que o poder
exerceu sobre o corpo das criangas, dos soldados, sobre o corpo sadio. Mas a partir
do momento em que o poder produziu este efeito, como consequéncia direta de suas
conquistas, emerge inevitavelmente a reivindicacdo de seu prdprio corpo contra o
poder, a salde, contra a economia, 0 prazer contra as normas morais da sexualidade,
do casamento, do pudor.

O corpo fala, passa mensagens, na medida em que conforma uma aparéncia, oferece, a
primeira vista, o resultado de um processo em que se cruzam fatores sociais profundos, como
a origem e a trajetoria de classe e suas derivagdes: a educacdo recebida, os trabalhos
realizados e preferéncias, as modalidades da atividade fisica e o cuidado da salde, entre as
multiplas eventualidades derivadas da posicdo que ocupa no espectro de diferenciacédo social,
o corpo fala, ele mostra se o individuo esta ou ndo inserido no padrdo da ilusdo cultural aceito
pela sociedade, entdo temos uma divisdo de quem esta dentro do padrdo exercido pelo poder,
e quem néo se enquadra no padrédo, e obviamente muitos tem como objetivo de vida estarem
inclusos nesse contexto cultural. Aos que ndo se enquadram aos cultos do corpo, da beleza e
da juventude, o mercado disponibiliza um leque de opcdo e produtos, ou seja, a forca
reguladora é o mercado.

A nocdo de governamentalidade é elaborada por Foucault das anélises que realiza das
instituicdes cristas, em que € exercida uma espécie de “poder pastoral”, que combina técnicas
de individualizacdo e procedimentos de totalizacdo, visando ndo somente cuidar da
humanidade neste mundo, mas salvar sua alma no outro mundo também, o que diferencia esse
poder daquele que se pratica no &mbito politico. Segundo Foucault, essa técnica foi ampliada
para fora das instituicGes religiosas, a partir do século XVIII, e seu fim ndo é mais o de
orientar 0 povo para a sua salvagdo no outro mundo, mas assegurar seu bem-estar neste
mundo, o que significa propiciar as pessoas salide, riquezas, seguranca etc. A medida que o
poder pastoral foi se ampliando, seus objetivos multiplicaram-se, assim como seus agentes: a
familia, a medicina, a psiquiatria, a educacdo, os empregadores, e porque nao falar que o
objetivo atual passa a representar interesses de grupos econémicos na manutengdo do poder.
Quando o poder governamental descobriu o corpo das populagdes, iniciou-se todo um
mecanismo voltado a disciplinarizacdo do corpo, com a finalidade de gerir a vida dos homens,
controlar o homem.

Como demonstra Foucault (2008), esse acontecimento inaugura uma tecnologia
biopolitica, que se desenvolve em duas direcbes complementares, sendo uma voltada as
disciplinas do corpo, constituindo-se em uma angtomo-politica do corpo humano; a outra

tecnologia incide sobre o corpo-espécie, configurando o surgimento de uma biopolitica da
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populacdo. Estudar a tecnologia biopolitica em relagdo a subjetivacdo € interrogar 0 modo
como o poder se exerce. Uma das formas de exercicio deste biopoder se destina ao cuidado
com os problemas da velhice, com os acidentes e as doencas. Para a realizacdo desse controle,
surgem as instituicbes de assisténcia, 0s seguros e as poupancas. Podemos observar que a
midia contemporénea coloca em funcionamento uma biopolitica como um efeito de poder
vinculado aos discursos sobre o idoso. Biopolitica essa que se manifesta ou assegura 0s
campos do mercado de trabalho e das medicinas nutricional e estética, 0s quais se constituem
em poderosos dispositivos de poder que instauram uma nova ordem de saber sobre esse
sujeito, novos conceitos, novos padrdes, nova cultura. Tal dispositivo de poder atualiza-se em
préticas discursivas midiaticas que, seja pelo contetdo de discurso, da linguagem ou das
imagens, posicionam os individuos como sujeitos sempre jovens e saudaveis, ndo importando
a idade biologica. Neste contexto de massificacdo de imagem e informacdo, de consumo
desenfreado de signos-mercadorias. De producdo de “estilos de vida” a disposi¢cdo dos
consumidores, enfim, de um radical controle tecnologico, que se pode dizer da “liberdade”?
Segundo Bauman (1999, p. 289), “na préatica p6s-modema, a liberdade se reduz a
opc¢do de consumo”. A condicdo para tal liberdade é ser um consumidor. Consome se 0
espetaculo e cultua-se o espetaculo do consumo: ténue valvula de escape para o sonho da
liberdade. A preocupacdo com o “estilo de vida” passa a ser um indicativo fundamental, o que
nos sugere que o consumo (incluindo os projetos de consumo, a aquisi¢do propriamente dita e
a ostentacdo de bens) ndo pode ser avaliado por um calculo racional instrumental da relagédo
custo beneficio. Temos a expressividade simbolica da mercadoria, ou, simplesmente, o
espetaculo que ela pode proporcionar. Baudrillard (1981, p. 240) ressalta que “o ludico do
consumo tomou progressivamente o lugar do trdgico da identidade”, Esta tendéncia ao
irracionalismo da p6s-modernidade afirma: “diz-me 0 que consomes e direi quem és”.
A cobigada liberdade do consumidor é afinal, o direito de escolher ‘por vontade
propria’ um prop6sito e um estilo de vida que a mecénica supra-individual do
mercado ja definiu e determinou para o consumidor. A liberdade do consumidor
significa uma orientacdo da vida para as mercadorias aprovadas pelo mercado. assim
Impedindo uma liberdade crucial: a de se libertar do mercado, liberdade que

significa tudo menos a escolha entre produtos comerciais padronizados. (BAUMAN,
1999, p. 277).

O consumo se transforma em uma forma de poder, assim como a midia que
potencializa e direciona os individuos para uma subjetividade e identidade alinhada com o

consumo. No caso do 1doso, a criagdo do “novo velho”, direcionando e ditando os padrdes de
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comportamento e de consumo, embutindo a ideia de que é o certo e o melhor ao idoso,
acreditando que assim terd uma qualidade de vida melhor.
A busca imaginaria do prazer através do consumo se alimenta da possibilidade de
continuar consumindo.
No regime do controle, ndo se deve ter nada acabado, mas, ao contrario ele se
fortalece por meio da nocéo de inacabado, convocando todos a participar ativamente
da busca por maior produtividade e confianca na integracdo, Nao se pretende mais

docilizar, apenas criar dispositivos diplomaticos de construcdo de bens materiais e
imateriais que contemplem a adeséo de lodos. (PASSETII, 2002, p.134-135).

A producdo crescente de mecanismos que possibilitem a “sensa¢do” de que se esta
“atuando e decidindo” politicamente, em “defesa da democracia”, vem mostrando que o
investimento, hoje, ndo ¢ tanto na geragdo de “corpos doceis”, mas na absor¢do dindmica de
atividades inteligentes, de criacdo de uma nova subjetividade, interessante notar que essa
construcdo de uma subjetividade de grupos sociais, ndo é feito ao aleatorio, mas sim de forma
proposital, as forcas que direcionam a construcdo de uma subjetividade atendem a interesses e
grupos com finalidades proprias. O sistema capitalista € um dos fomentadores da criacdo da
identidade de grupos, onde o real objetivo ndo € a busca de identidade que represente de
forma adequada a determinados grupos, mas sim, a criacdo de uma identidade subjetiva que
atenda os interesses financeiros e econdmicos, é facil verificar a cultura de massa.

A identidade do idoso tradicional ndo atende os objetivos capitalistas, pois, devido a
cultura do idoso tradicional ele pouco colabora no eixo do mercado, pois fica restrito
basicamente a area de salde, como remédios, hospital, etc. Para que o publico idoso possa
colaborar mais com as engrenagens capitalistas, € necessario que ele amplie o leque de
consumo, entretanto como o idoso tem um padrdo de comportamento, um padrdo cultural que
ndo inclui a imagem do idoso como agente ativo no consumo, restando na grande maioria das
vezes aceitar 0 passar dos anos que se aproximam para a finitude. Com isso se faz necessario
quebrar o paradigma do “velho novo” e a criagdo da subjetividade de um “novo velho”. E um
processo lento de desconstrucdo de uma identidade que carregada de marcas de centenas de
anos, romper com a imagem de algo velho € algo obsoleto e descartavel, veja que os produtos
seguem esse principio, carro velho, movel velho, celular velho, computador velho, etc., se
torna obsoleto e € descartado, e um paradoxo como incluir o velho que sempre carregou 0
estima e o rétulo de algo a ser evitado, desconstruir essa imagem, refazendo a imagem para
alguém que ainda tem algo atua e participa na sociedade, um novo ser, uma nova roupagem,

um “novo velho”.
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A geriatria cria um padrdo de comportamento, uma cartilha que devemos seguir, esta
disposta a disciplinar e monitorar a vida humana em suas agdes. Cabe pensar aqui que as
acOes de promocdo da saude, instituidas para as mais variadas populacdes, estdo postas como
estratégias de captura dos corpos, tornar domesticados e ddceis. E oportuno descrever que
inumeras dessas agdes de promoc¢ao iniciam ndo na “melhor idade” — como s&o apresentadas
as pessoas com mais de 60 anos —, mas na menor idade, essa massificagdo com cultura
comportamental j& tem inicio na infancia, do que é certo e do que é errado, quando cuidados
com uma boa alimentacdo dos infantis, com sua reduzida exposi¢do ao sol ou até mesmo com
grande incentivo de préticas regulares de atividade fisica estdo sob os olhares atentos da
ciéncia médica e do Estado. Prevenir doencas tipicas da terceira idade como a osteoporose, a
Doenca Pulmonar Obstrutiva Cronica (DPOC), o cancer de pele ou outras tantas patologias
que aparecem com o avancar da idade tem sido um desafio iniciado na familia e/ou nos
bancos escolares.

Para o idoso se tenta embutir uma nova cadeia de valores, substitui-se a ideia de
isolamento, soliddo, invalidez, por um espago de lazer, complemento daquilo que ndo foi
possivel efetivar na juventude, de novas habilidades e habitos. VVé-se criar uma espécie de
“politica da velhice”, na qual o controle social dos velhos continua a operar sobre o corpo,
através das praticas de saude que também permanecem inseridas nesse processo de controle e
disciplinamento.

Com relacdo a imagem do idoso, que participa da economia e de movimentos sociais,
varios servicos e produtos sdo oferecidos, desde a industria farmacéutica, como também
pacotes turisticos, roupas, e mais que isso, uma nova identidade do idoso, construindo desejos
de consumo a ele, como forma de ndo ser excluido da sociedade, um processo cultural lento,
gue aos poucos Vvai sendo fomentado pela midia.

Na contemporaneidade, a beleza e a juventude passam a ser ideais a serem alcangados.
E nessa medida que a esbelteza é um ideal a ser buscado, e 0 corpo transmuta-se em territdrio
de normalizagdo. Bordo (1997, p. 169) afirma “que determinados padrdes corporais
funcionam como texto ou superficie sobre o qual a cultura ¢ simbolizada e descrita”. O corpo
passa a ser um objeto simbélico e cultural de sucesso, o corpo passa a ser cultuado, com
produtos, roupas, remédios, academias, cirurgias plasticas, implantes para atingir a perfeicéo,
cria-se toda uma industria econdmica em torno disso. Como o idoso pode se adequar a um
padrdo cultural que ndo atende a expectativa ou a realidade do idoso, por questdes bioldgicas

ele ndo consegue participar da dinamica cultural do culto ao corpo, a busca pela beleza
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estética, sendo discriminado e rotulado como “velho”, tdo temida quanto a morte ¢ o medo de

ficar velho.

A cartilha de alguns tépicos de controle de comportamento do idoso, uma cartilha que

caso o0 idoso ndo a siga, obviamente serd julgada e considerada culpada, um modelo de

controle do idoso:

Necessidade de realizacdo de exames médicos periddicos: Como 0 idoso que j& ndo

dispde de recursos financeiros poderé realizar 0os exames, pois o0 sistema de salde
privado é caro, e o sistema de salde publico esta sobrecarregado, implica em ter
recursos financeiros, a saude € um produto a ser ofertado. Veja que mesmo o
individuo que participa economicamente da sociedade, tem renda e emprego, nao
consegue seguir as recomendacdes de exames, consultas regulares, pois ndo tem
recursos para isso, como 0 idoso que conta apenas com a aposentadoria vai conseguir
seguir as recomendacdes do sistema de salde.

Necessidade de cuidar da pele: Cuidar da pele, implica em produtos de pele, implica

em o idoso ter a disposicao protetor solar, cremes e produtos para tal, novamente, isso
requer recursos financeiros, se o idoso nao dispor desses recursos, ndo podera adquirir
tais produtos, novamente os cuidados com a pele ndo sdo seguidos pela grande faixa
da populacdo, como o idoso vai conseguir.

Necessidade de se alimentacdo sauddvel: uma boa alimentagdo, uma alimentacdo

balanceada que atenda as necessidades ndo € barata, uma cultura que se tenta fomentar
ndo somente aos idosos, mas a toda a populacdo, obviamente sem muito sucesso, aqui
podemos verificar a disputa de grandes grupos econdémicos que disputam a hegemonia
do poder, grandes organizacOes que alteraram a cultura com o fast food, amplamente
difundido, e como alterar para um novo padrdo que se preocupe realmente com a
qualidade que o alimento faz ao individuo, veja que a discussdo ndo abrange apenas 0
idoso, é mais amplo, um teatro mais complexo de comportamento e cultura. Talvez o
mercado direcione a produtos alimentares proprios ao idoso, novamente apenas um
faixa restrita de idosos podera consumir e ter uma alimentag&o tida como saudavel.

Necessidade de voltar a fazer algum tipo de trabalho intelectual: aqui também

encontramos um modo de controle e ocupagdo do ser. Existe a disseminacdo de
escolas para idoso, universidades, escolas de informatica para idosos, uma gama de

ofertas para manter o idoso ocupado intelectualmente. Existe custo nisso, novamente



70

uma pequena faixa poderd usufruir, por vezes vemos reportagens de idosos que se
formam, alguns em escolas publicas que s&o gratuitas, o questionamento, como 0
idoso vai concorrer com 0 jovem na disputa de uma vaga nas escolas publicas, uma
disputa desigual, restando ao idoso pagar pelo servigo, ou contar com algum servico
voluntariado. Também fica demonstrada aqui a busca de um padréo cultural do idoso
que mais se aproxima ao padrdo do jovem, e ndo a busca de um padrdo cultural que
seja especifico ao “novo velho”.

Necessidade de praticar exercicios fisicos reqularmente: esse novo modelo tem

impactos arquiteténicos, visto que em uma grande parte das cidades, ja possuem
espacos e pracas com alguns aparelhos direcionados ao idoso. Um modelo de controle
de Foucault, um modelo cultural, o idoso tem que se exercitar, uma Imposicao.
Primeiro é necessario entender que tipos de exercicios sdo apropriados aos idosos,
percebemos muitas vezes nas academias uma mescla de faixas etarias, onde o idoso se
sente deslocado, e até perdido no meio dos jovens, pois a sequéncia e objetivos dos
exercicios ndo sdo os mesmos. N&o se trata apenas do custo de frequentar a academia,
se trata de querermos colocar dentro do mesmo padrio o “velho” e o “jovem”, a
forma, a intensidade dos exercicios muda, sdo distintos. Aqui reitero que existe uma
faixa pequena que ira ter condicdes econdmicas de pagar academia ou como fazem
alguns mais afortunados tem personal trainer, um servico caro para poucos. O corpo
docil conforme Foucault.

Necessidade de consumir remédios e suplementos: Praticamente é muito raro

encontrar uma pessoa com mais de 60 anos que ndo sua “caixinha” de remédios, uma
industria farmacéutica forte, cria a necessidade que o idoso tem de consumir uma
gama de drogas e medicamentos das mais diversas naturezas, remédio para pressao,
remeédio para colesterol, remédio para diabetes, remédio para o coragédo, remédio para
dormir e por ai vai, uma sequéncia interminavel de remédios, e obviamente que é para
um seleto grupo que tem disponibilidade de recursos para adquirir os medicamentos
de uso continuo. Aqui temos um ponto interessante, pois parece que o fluxo se da ao
inverso, é o0 jovem que mesmo sem necessidade que faz uso cada vez mais cedo de
medicamentos, cada vez mais cedo coloca no rol de necessidade o consumo de
medicamentos, e a grande maioria automedicacdo. O jovem busca remédios para ndo
engordar e manter seu aspecto de beleza, alinhando com o padrdo de beleza da
sociedade, e também consome abundantemente remedios que alteram o estado mental,

remeédios contra ansiedade, remeédios antidepressivos e assim por diante.
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e Necessidade de ter uma vida sexual ativa: aqui novamente uma evidéncia, que se cria
mais uma identidade do idoso que aproxima aos padrdes do jovem, das caracteristicas
do jovem, o culto ao corpo e a sexualidade que é evidenciada na sociedade
contemporanea, a apologia a beleza estética, a seducdo e o charme. Uma mudanca
comportamental acentuada do “velho tradicional” em relagdo ao “novo velho”. Nao
muito recente quando um do idoso ficasse vilvo, era praticamente impossivel ele ter
algum tipo de relacdo afetiva com outra pessoa, o luto e o “respeito” a quem se foi,
proibia ao idoso em buscar um novo romance. Temos a oferta de bailes, clube de
dancas para a “melhor idade”, enfim, um novo conceito onde o idoso namora e tem
vida afetiva e romantica ativa, o mercado oferece “remédios” para que mesmo idoso
possa estar incluso, obviamente tudo passar por questdes financeiras.

e Necessidade de realizacdo de algum tipo de atividade socializante: também temos aqui

o inicio de um “novo velho” que viaja, que tem pacotes turisticos para idosos,
cruzeiros maritimos para aposentados sdao muitos comuns em alguns paises.
Novamente o que vai definir quem vai poder usufruir das possibilidades de
socializacdo é o dinheiro. E Novamente é uma fatia muito limitada de idosos que

poderdo desfrutar de tudo que o mercado tem e ira oferecer nos proximos anos.

E interessante notar que as agdes exercem poder sobre o sujeito, sempre amparados ou
melhor embasados em conceitos derivados na ciéncia, ou no bom senso. Interessante notar
que praticamente todos 0s tépicos envolvem ndo somente uma mudanca cultural, um padréo
de controle e poder sobre o individuo, visando o bem estar do mesmo. Se analisarmos com
um pouco mais de profundidade, vamos perceber que por atrds de cada item acima
apresentado, ndo basta apenas a mudanga comportamental do idoso, mas sim a necessidade de
uma adequacdo de produtos e servicos que atendam a essas novas formas de necessidades,
uma nova cultura também de mercado para esse “novo velho.

Podemos dizer que existe um jogo de poder de quem ird prover tais padrdes, e implica
em o idoso ter disponibilidade de recursos para usufruir do que é ofertado, aqui temos uma
bifurcagdo: o grupo de idosos que poderd usufruir e se incluir na cultura do “novo velho”, e
tera o sentimento de aceitacdo e inclusdo social, esse grupo serd uma minoria, pois dependem
de recursos econdmicos para seguir a “cartilha” do envelhecer bem. Entretanto, a maioria do
grupo de idosos ndo poderad usufruir na sua plenitude a nova cultura do idoso, talvez ele
consiga parcialmente, de acordo com sua capacidade econdmica, talvez podera “consumir”

um ou outro item para se sentir parcialmente dentro do novo arquétipo do idoso. Nao basta
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apenas querer fazer parte e seguir a “cartilha”, € preciso poder ter condi¢des de participar.
Como é um modelo de controle, o peso e o sentimento de culpa préprio de ndo conseguir ser

esse “‘novo velho” o transforme ainda mais em um individuo excluido da sociedade.

3.2 O CAPITALISMO E A ECONOMIA DA VELHICE

O consumo estd intrinsecamente relacionado com o capitalismo, a necessidade
desenfreada de consumir constantemente, sendo necessario para que o capital esteja em
movimento e para assegurar a sobrevivéncia humana. Sendo assim, o sistema capitalista faz
do consumismo uma ferramenta na seducdo do sujeito, levando-o a consumir produtos, dos
quais na maioria das vezes ndo necessita, 0 objetivo é o lucro. Cria-se a necessidade do
consumo. O mercado se transforma no palco, onde as pessoas vivem em funcdo do dinheiro,
vendem sua forca de trabalho por dinheiro, na esperanca de um dia se tornarem ricos,
entretanto, para existe uma grande desigualdade, pois a maioria da populacdo por mais que
trabalhe, por mais que se esforce terd quando muito o suficiente para a sua subsisténcia.

Apenas uma pequena minoria tera o direito de usufruir dos beneficios do sistema
capitalista, ou seja, um pequeno nimero de pessoas tera abundancia que proporcione conforto,
temos no sistema capitalista uma grande desigualdade econdémica e uma enorme desigualdade
social. Temos uma concentragdo de riqueza na méao de poucos.

Um dos pilares do sistema capitalista é a acumulacao de capital, acumular posses, ter
riquezas. Passamos a vida buscando ter, muitas vezes em detrimento a vida familiar e social,
nem sempre ¢ possivel “comprar”, afetividade social. Muitas vezes a idade vem acompanhada
com soliddo e isolamento. A prioridade passa a ser a conquista financeira, tudo passa a girar
em torno da economia, ficando em segundo plano demais aspectos da vida como
relacionamentos humanos, afetivos.

Conforme Kurz (1999), a maioria dos que laboram ndo sente o tempo de trabalho
como o tempo de vida proprio, mas como tempo morto e vazio, arrebatado a vida como num
pesadelo. Interessante notar que parece que a Unica razdo de viver para muito é o trabalho, ou
dedicar uma vida a ganhar dinheiro, por isso, muitas vezes quando se aposenta o impacto
emocional ¢ muito forte, pois sendo aposentado o individuo ndo faz mais parte do “jogo” de
mercado, causando frustracéo e tristeza, a dedicacdo de uma vida ao trabalho.

Para Bolguese (2017, p. 218), em “O tempo e 0s medos”,

As sociedades capitalistas se sustentam a partir de uma estrutura de classes sociais,
que se constituem de acordo com as possibilidades de acesso a bens e valores
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econdmicos [...] Nas sociedades capitalistas, industrializadas, os seres humanos
modernos passam a ndo aceitar, de modo algum, a finitude, coisa que o velho ou o
moribundo carrega como um estandarte em seu corpo, disseminando o medo de
morrer, 0 pavor do fim da vida, que fragiliza, inclusive, as relacGes familiares, com
as pessoas idosas e gera o afastamento e o0 isolamento das pessoas que envelhecem.

Nesse sentido, o sistema de consumo nos percebe como pecas de um grande tabuleiro,
com o foco no trabalho, através da busca incessante por ganhar mais dinheiro, de ter mais
sucesso, adquirir mais bens materiais, mas nos privando de dedicar nossas vidas em outros
valores, podando a possibilidade de novas experiéncias e vivéncias.

Passamos os melhores anos das nossas vidas no trabalho, na maioria das vezes,
gerando riqueza para outros. A vida acaba se resumindo em uma rotina de trabalho, descansar
e consumir. Trabalhamos mais para conseguir mais coisas e a medida que conseguimos
conquistar os bens materiais, novos produtos, novas necessidades surgem do mercado de
consumo, sendo um ciclo sem linha de chegada.

E interessante notar que para a grande maioria da populacio, o acesso ao consumo fica
restrito a bens de necessidade, ao basico, privando as pessoas a uma existéncia focada no
trabalho, apenas para atender as necessidades basicas, sem que esse trabalho lhe proporcione
bem estar social, realizacdo pessoal, ou proporcione possibilidade de questfes materiais. A
exploracdo do trabalho ainda se d& de forma intensa, onde a grande massa tem apenas o
trabalho como forma de se manter.

Nesse cendrio, 0 Unico ponto que parece imutavel é a sociedade capitalista de
consumo, explorando o homem pelo homem, objetivando o lucro acima dos demais valores.
Podemos entender que o capitalismo é definido como um sistema em que mercados, em vez
de controle estatal, s&o usados para equilibrar a oferta e demanda e para alocar recursos,
especialmente em setores e industrias primordiais. Ou seja, a busca incessante pelo capital.

Atualmente, o capitalismo e as empresas ndo se concentram mais em producgédo e
propriedade, o que ele quer vender sdo servigos, e 0 que quer comprar sdo acbes. O
capitalismo nédo é mais dirigido a producdo e sim ao produto, e a alma da empresa agora € 0
servigo de vendas e tem o marketing como um instrumento de controle social.

Nesse contexto, 0 idoso tem pouco ou nenhum espago, pois ndo representa sinébnimo
de sucesso ou algo a ser almejado ou admirado, a ndo ser que o idoso se comporte dentro de
padrdes de consumo e de comportamento do jovem, se vestindo como jovem, consumindo
como jovem, tendo padrdes joviais.

O sistema cultural de massa busca de forma irracional cada vez mais rentabilidade, por

meio de mecanismos simbolicos e, dada a relevancia quantitativa do idoso, é natural que nas
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proximas décadas existird um novo sistema que fomente a exploracdo econdmica do idoso. A
grande maioria dos demais segmentos sociais j& existe movimentos na oferta de produtos de
massa visando ganhos de capital, o idoso € um mercado a ser explorado.

Para Paiva (2014), se analisarmos, a contemporaneidade, nés perceberemos uma
tendéncia neoliberal de desregulamentagdo dos direitos do trabalho. Existe um falso
sentimento neoliberal, passando a impressdo de um cenério livre onde cabe ao cidaddo fazer
as escolhas, como teremos liberdade em um mundo voltado ao mercado, restringindo 0 acesso
e a insercdo social¢, € justamente ao contrario, a sociedade esta presa em um jogo de interesses
do capital.

E interessante notar que os indicadores sociais do envelhecimento estio sendo
incrementados exatamente no momento de um encolhimento do Estado moderno diante de
suas responsabilidades para com o trabalho, desregulamentando os direitos sociais.

De acordo com Antunes (2006), desde que o capitalismo ingressou na sua fase de
mundializacdo, a partir do processo de reestruturacdo e financeirizacdo dos capitais nos anos
de 1970, estamos constatando que o0s capitais transnacionais exigem dos governos nacionais,
uma flexibilidade da legislacdo do trabalho, eufemismo para designar a desconstrucdo dos
direitos sociais, resultado das longas lutas e embates do trabalho contra o capital desde o
advento da Revolucdo Industrial.

No caso de pessoas idosas, a relagdo com o estranhamento e as dificuldades de
aceitacdo do envelhecimento do corpo agrava essa condicdo de fragilidade, pois, como se
acompanhara a seguir, o aumento da longevidade resultou na sofisticacdo dos instrumentos de
controle e administracdo da vida, sobretudo no que diz respeito as inimeras e extensas
prescricdes da medicina sobre 0 modo de vida das pessoas mais velhas.

Os mecanismos de insercdo social, mais exatamente 0s lugares e 0s espacos de
pertencimento e reconhecimento dos idosos nas sociedades capitalistas, ainda permanecem
reduzidos ao acompanhamento e ao exame minucioso dos males do corpo.

A sociedade de mercado é uma sociedade acelerada, sociedade de resultados em curto
prazo, onde ninguém quer falar sobre a passagem do tempo, sobre envelhecer. Gostamos de
falar sobre memorias e lembrancas, gostamos de falar dos planos para o futuro, gostamos de
falar sobre feitos e éxitos, sobre sucesso e vitorias, entretanto, pouco percebemos e abordamos
sobre a finitude e o envelhecimento, e evitamos falar sobre esse tema. Ninguém se orgulha de
falar que ficou velho.

Atualmente, temos uma ideia negativada de ser “velho”. A sociedade mostra que ser

“velho”, é nao contribuir mais economicamente com os tentaculos do mercado. Para Bolguese
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(2017), as sociedades capitalistas se sustentam a partir de uma estrutura de classes sociais, que
se constituem de acordo com as possibilidades de acesso a bens e valores econdémicos. O
capitalismo busca a forma mais rapida do lucro, o idoso, até o século XX, néo representava
um fildo interessante de capacidade de geracdo de lucro pelo sistema capitalista. Agravado
por ndo conseguir mais participar ou ofertar ao sistema ndo consegue mais vender sua forca
de trabalho, ele ndo consegue ter poder de consumo suficiente para despertar o interesse do
capitalismo. Para participar da engrenagem capitalista, & preciso vender: imagem, modelos,
conhecimento. Ja para o idoso participar do mercado capitalista, ele precisa consumir, e para
consumir, ele precisa ter seus direitos acumulados, precisa ter capacidade financeira de
consumo.

O idoso fica relegado a um segundo plano, de forma isolada da sociedade. A
estigmatizacdo do idoso como alguém a margem da sociedade, um segmento crescente que
nédo tem seu espaco social preservado. A percep¢do em que a sociedade contemporanea coloca
o0 idoso como um doente, talvez pela aparéncia fisica, que nao reflete os padrbes de beleza
exigidos pela sociedade de consumo, talvez por visualizar no idoso o destino inevitavel que
todos teremos: a morte ou por ndo enxergarem ainda no idoso, a capacidade social de
consumir excluindo-se consumos relacionados a salide e medicamentos.

Percebe-se que, para a sociedade, 0 idoso ja ndo exerce importancia como nas fases
anteriores da vida, talvez por ndo se perceber nele uma contribuicdo ativa na atividade
econbmica da sociedade na terceira idade. Ao mesmo tempo, fica claro que o idoso ndo tem,
ou melhor, ndo é reconhecido, com relacdo a importancia na contribui¢do ao longo da vida. O
idoso ndo tem a valorizacdo e o reconhecimento da sociedade, pelo contrério, ser idoso é
sinbnimo de decadéncia social, bioldgica e econdmica.

Politicamente € interessante notar que um dos segmentos mais afetados é o idoso,
depois de dedicar anos da sua vida ao trabalho, vendendo sua forca de trabalho, depois de na
maioria das vezes ter apenas no necessario para sobreviver e gerar riqueza ao sistema
capitalista, riqueza essa que serd usufruida por outras pessoas, ainda assim quando chega na
velhice vé seus direitos de cidaddo serem reduzidos, ou seja o idoso ser tratado realmente
como alguém que ndo tem necessidade de amparo social, o estado se ausentando da
responsabilidade de prover uma das fatias da populacdo que mais necessitam de amparo.
Estranho notar que o individuo que trabalhou uma vida para gerar riqueza ao sistema, nao
tenha 0 minimo necessario na sua velhice.

Em meio a isso, também cresce a pressdo dos jovens para ocupar seu lugar na

sociedade, cresce também o nimero de pessoas idosas que se sentem descartadas ndo s6 do
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mercado de trabalho, mas das proprias relagdes sociais. A inseguranca sentida pelos jovens no
que se refere ao seu futuro, corresponde a inseguranca das pessoas que ultrapassam a idade
produtiva, a inseguranca e expectativa em relacdo ao futuro. O sistema cobra a producdo e
consumo.

O envelhecimento exige nova configuracdo, levanta logo uma série de
guestionamentos, seja na linha de identificacdo dos fatores que a provocaram como manter
uma vida ativa e qualidade de vida, seja na linha dos desafios do espaco dos individuos acima
de 60 anos, na medida em que colocam-se com preméncia em relacdo ao presente e ao futuro
ndo muito distante, a busca da velhice ativa, ou a elaboracdo de um novo idoso na “melhor
idade”.

Para Feitosa (2003), ha a necessidade de se estabelecer um conjunto integrado de
acOes e metas especificas para que o pais galgue um patamar diferenciado de envelhecimento
com qualidade de vida e atinja os objetivos gerais de manter a saude fisica e mental do idoso.
E, para que isso ocorra, possibilidades precisam ser criadas. A sociedade narcisista, como o
culto a beleza eterna, bem como a exigéncia social de ser feliz, coloca o idoso na categoria de
segmentacdo da sociedade com discriminacdo social, muitas vezes pelo fato da sociedade
capitalista ainda ndo perceber a relevancia que o idoso tem e ir& ter nos proximos anos. O
idoso se torna um expectador, um peso para a sociedade, sem muita atratividade, muito pelo
contrario, o idoso talvez seja a lembranca viva da proximidade da morte.

Temos a problematica do envelhecimento na perspectiva da estigmatizacdo do idoso
como alguém a margem da sociedade, um segmento crescente que ndo tem seu espaco social
muitas vezes preservado. Assim como outros grupos sociais como mulheres, negros, o idoso
tem necessidade de direitos, reconhecimento e por participagdo na sociedade. E visivel
movimentos sociais em busca de igualdade da mulher, dos negros, dos que tem géneros
diferentes, classes distintas que lutam por seus direitos e seu reconhecimento na sociedade,
para esses grupos busca-se igualdade. Temos assim o0 idoso que como ja comentado, tem-se
movimentos sociais especificos, como fila de bancos, reserva no estacionamento, caixa
prioritario em mercados, mas o que se busca ndo é um olhar de pena, ou privilégios como
forma de compaixao ao idoso, 0 que se busca € 0 mesmo que as demais minorias, buscam-se
igualdade e respeito para com o idoso.

Para Paiva (2014), nesse caso, a particularidade, a velhice da classe trabalhadora, de
tdo maculada passa a ser abominada ao limite de se negar a velhice e ser um insulto usar ou
falar a palavra velho(a) em relagdo a um ser humano, ainda que este(a) seja um(a) velho(a).

Esse conjunto reforca o discurso negativo do idoso, forma um estere6tipo de ser idoso € ser
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fracassado que nada mais contribui para a sociedade, a ideia de que idoso perde e jovem
ganha.

Segundo Bolguese (2017), a sociedade entra em um processo de “evitagdo”, onde o
homem contemporaneo cria uma cultura de evitar envelhecer, evitar ficar doente, evitar a
passagem do tempo, evitar ser infeliz, evitar a dor. Temos a obrigacdo de sermos belos e
felizes, se estivermos tristes, temos medicamentos a disposi¢do, ou precisamos de ajuda de
profissionais como psicélogos ou psiquiatras.

Ainda segundo o autor, a prépria nocao de subjetividade poderia ser questionada na
medida em que o individuo da modernidade, que procurava dotar a vida de sentido por meio
da construcdo de suas estruturas sociais, as instituicdes do casamento, da familia e das
organizagOes coletivas, cede lugar a sujeitos flagrantemente mais indiferentes as relacdes
afetivas e aos sentimentos humanos que sustentam as relacdes em sociedade.

As perdas e as dores sdo algo inerente ao processo de envelhecimento, ndo é possivel
evitar o envelhecimento assim como é impossivel envelhecer em passar por dores e
frustracbes. E curioso notar a busca desenfreada contra a inexoravel passagem do tempo,
convertendo o corpo como um medidor do tempo, um sinalizador do tempo que ainda resta ao
homem. O sentimento de que se pudéssemos evitar o envelhecimento cuidando do corpo,
poderiamos evitar a passagem do tempo evitando o envelhecimento. Talvez a busca da eterna
juventude tdo almejada, ja se fala em pessoas que irdo viver mais de 200 anos, ou a
postergacdo dos efeitos do tempo.

A condicdo da subjetividade do idoso, na qual a sociedade coloca o ser idoso como
algo a ser evitado a todo custo, impulsionando toda uma cultura de massa estética e de
imagem, com verdadeira devogdo a juventude e aos padrOes de beleza da sociedade
contemporanea, relegando o papel e importancia do idoso em segundo plano, a busca da
reconfiguragdo do idoso com o “novo velho”, e a “melhor idade”, disciplinando 0 idoso a um
novo padréo cultural.

Os avancos da sociedade tém como eixo central 0 mercado e o consumo, como, por
exemplo, a Gerontologia, um campo de saber especifico, aborda cientificamente multiplas
dimens@es que vao desde a Geriatria como especialidade médica, passando pelas iniciativas
da psicologia e das ciéncias sociais voltadas para discussdo de formas de bem-estar que
acompanham o avanco das idades, contribuindo para a constitui¢cdo do idoso em um problema
social e se empenhou na sensibilizagdo da sociedade brasileira para os dramas do

envelhecimento.
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Mesmo com isso, tem conotagdo mercadoldgica e a busca ndo € a integracdo do idoso
na sociedade, mas sim de certa maneira, 0s gerontélogos atuam mais como agentes no
combate a velhice, e tem interesses econdmicos sobre o segmento. Outro exemplo estd na
medicina como, por exemplo, a alianga entre ela e industria farmacéutica direcionada ao
idoso, ou a criacdo de ilusbes e falsas expectativas com a promessa de criar bem-estar,
qualidade de vida, e até rejuvenescimento. Independente disso abre-se um campo de
exploracdo econdmica do idoso, um campo comercial capitalista, e 0 velho passara a ser
considerado mercadoria, produto a ser consumido pelo sistema capitalista.

A “invenc¢do” do termo terceira idade ¢ compreendida como fruto do processo
crescente de socializacdo da gestdo da velhice: durante muito tempo, considerada como
prépria da esfera privada e familiar, uma questéo de previdéncia individual ou de associacdes
filantropicas, ela se transformou em uma questdo publica. Um conjunto de intervencGes e
orientagdes foi definido pelo aparelho de Estado.

O tema terceira idade ou idoso passa a ter mais evidéncia na sociedade, politicas
governamentais, leis que protegem o idoso, beneficios em filas, estacionamentos e olhares de
amparo social. Podemos afirmar que com isso, nasce uma nova categoria cultural chamada
“terceira idade”. Tais movimentos provocam efeitos, como consequéncia, tentativas de
homogeneizacdo das representacdes da velhice sdo adicionadas e uma nova categoria cultural
é produzida: as pessoas idosas, terceira idade, aqui cabe a questdo de nova categorizacdo do
idoso, um “novo velho”, que ¢ décil e segue todas as normatiza¢des de um novo envelhecer.
Um dos mecanismos de direitos sociais através da universalizacdo do direito ao idoso a
aposentadoria garantiu que a Ultima etapa da vida correspondesse a inatividade remunerada,
uma recompensa por dedicar os melhores anos da vida ao trabalho, fator essencial do
capitalismo, a exploracao do trabalho pelo capital. O tempo livre um tempo privilegiado para
atividades livres dos constrangimentos do mundo profissional e familiar.

Com o prolongamento da esperanca de vida, a cada um é dado o direito de vivenciar
uma nova etapa relativamente longa, um tempo de lazer em que se elaboram novos valores
coletivos. Um tempo para atividades como lazer e recreacdo, uma nova etapa da vida.
Entretanto isso, por si s8, ndo deu conforto ou alento a imagem que o idoso tem na sociedade.
A busca insana da acumulacéo do capital e da valorizacdo da capacidade de consumo exclui o
idoso da sociedade.

Como o idoso vai se posicionar em uma sociedade de busca incessante pela felicidade?
A felicidade é um padréo social, temos que ser felizes, mesmo que ndo sejamos, 0 importante

é demonstrar que é feliz, ndo importa o estado de espirito. O incomum € vocé nao estar feliz,
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qguando demonstramos que ndo estamos felizes, isso soa como “estranho”, temos uma
verdadeira competicdo para demonstrar quem é mais feliz, sorrisos e demonstracdes de
felicidade nas redes sociais. O mercado colocou como padrdo ser feliz, e caso ndo sejamos, 0
mercado oferece mecanismos para isso, como remeédios, antidepressivos e outros
medicamentos que proporcionardo felicidade. Também interessante notar que a riqueza esta
diretamente ligada a felicidade, quando mais rico, mais passa a imagem de felicidade, a
sociedade idealiza a felicidade em objetos, em mercadorias em riqueza. Como alguém com
uma Ferrari pode néo ser feliz. Essa busca por felicidade confunde-se com a busca da riqueza
e a medida que se tem conquistas econdémicas mais sucesso ¢ mais “felicidade” se tem.

O inverso também se torna verdadeiro, & medida que ndo se tem a conquista material,
como a compra de roupas novas, acompanhar a moda, a compra de celular novo, e estar
atualizado com a sociedade do consumo, quanto mais distante € menos se consegue
acompanhar a velocidade do mercado, por ndo dispor de recursos financeiros, mais frustrado e
mais infeliz o individuo fica, mais distante se torna da meta de felicidade, da meta de sucesso
profissional, da meta da juventude, mais distante fica do ideal de beleza exigido pela
sociedade, percebemos que existem poderes que exercem sobre individuo, ditando o que €
certo, o que é errado, ditando o padrdo e a subjetividade que deve ser seguida. Preso a regimes
normativos, dentro de uma estrutura social que se constitui a partir de saberes e poderes, que
legitima e autorizam determinadas praticas, estd em curso a constru¢do de um novo modelo de
controle e normatizagdo do velho, com a reconfiguracdo da imagem do velho como “novo
velho”, mais alinhado aos padrdes do jovem. Entendendo que esse direcionamento é
proposital, e ndo aleatério, o poder que se exerce na criagdo do “novo velho” atende aos
interesses mercadoldgicos, visando a busca de mais adeptos a econdmica de mercado.

Vivemos em uma sociedade com exigéncias sociais cada vez mais “narcisistas”, como
passaporte de inclusdo social, onde o “parecer feliz”, parecer ser alguém de sucesso ¢ tdo
importante quanto ser, o idoso vai parecer idoso enfraquecendo, perdendo vitalidade e forca,
bem com os sinais visiveis da passagem do tempo, como o idoso vai competir com uma
sociedade voltada a juventude, beleza e felicidade. E como se existisse uma necessidade de
ser feliz e buscar formas para que isso aconteca. E, quem n&o se encaixasse neste sentido, ndo
conseguiria se sentir completo, realizado.

O idoso é o que resiste ao tempo, testemunha viva das mudancas tecnoldgicas e
sociais, se transformando em um sentido em um monumento. O idoso em um periodo
temporal, marcado pela proximidade da finitude, qual a percepcdo de seu papel dentro do

contexto social, marcado pela aceleracdo do tempo, aceleracdo da tecnologia, aceleracdo da
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producdo e a aceleracdo da necessidade de estar inserido nos padrdes de beleza e felicidade
pré-determinados pela sociedade, como podemos enquadrar e conectar o idoso dentro desse
modelo social, sendo ele de outro tempo.

Apesar das tentativas de colocar o idoso em um novo contexto, uma nova
conceituacao do idoso ativo, que ainda interage com a sociedade, interage com os individuos
colabora e tem papel na sociedade, quais serdo os meios para incluir o idoso com sua devida
relevancia na sociedade?

De que forma o envelhecimento poderia se constituir como um processo positivo e a
velhice como uma etapa da vida que pode ser acrescida de saude, bem-estar, prazer e
qualidade de vida? A dura realidade é que o idoso ainda estd muito longe desse objetivo.

A percepcdo de que a sociedade contemporanea coloca o idoso com um doente, talvez
pela aparéncia fisica que ndo reflete os padrdes de beleza exigidos pela sociedade de
consumo, talvez por visualizar no idoso o destino inevitavel que todos teremos a ser evitada a
morte, ou por ndo enxergar ainda no idoso a capacidade social de consumir excluindo-se
consumos relacionados a salde e medicamentos.

A visdo de um “novo idoso”, que seja mais atuante e uma nova conceituacdo chamada

de idoso ativo, que mesmo apds deixar de contribuir de forma direta economicamente, ainda
interage com a sociedade, interage com os individuos colabora e tem papel na sociedade.
De um lado, a Organizacdo Mundial da Saude compreende que, envelhecer significa
favorecer oportunidades para que os individuos possam optar por estilos de vida saudaveis e,
ainda, fazer controle do proprio status de satde e melhorar sua qualidade de vida. Por outro, 0
tratamento que a mesma sociedade da ao idoso é de um ser em decadéncia, em que a
percepcdo de envelhecer é algo errado, negativo, como se ser velho é ser alguém fraco,
alguém que esta “fora do jogo” do sistema capitalista.

Temos movimentos sociais, reivindicado igualdade, se estabelecendo diversas lutas,
como as contra o racismo, lutas dos direitos de géneros sexuais. Esses movimentos s&o
quebras de paradigmas valores e comportamentos da sociedade, provocando choques e muitas
vezes conflitos e resisténcia entre correntes de pensamentos e comportamentos, 0S
movimentos sociais normalmente passam por fases, inicialmente a busca de uma narrativa que
crie simpatia, aceitacdo da sociedade, talvez tais movimentos sejam uma resisténcia aos
movimentos de controle de poder a sociedade, e disso resulte um novo paradigma, um novo
olhar sobre as minorias e excluidos.

Entretanto, de forma geral, o idoso assim como alguns outros grupos ndo consegue

representatividade e grande influencia na sociedade, tanto no mundo real com no meio
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midiatico, é perceptivel a luta de direitos das classes. O que se percebe que 0 movimento de
inclusdo social acontece de forma lenta e gradativa, muito mais impulsionada pela economia
de mercado do que por questbes relativas a justica social. Trata-se de uma perspectiva que
compreende 0 idoso como um produto. Um objeto de exploracdo econémica através do
consumo, do lucro de um mercado que flutua nas mais diversas formas na busca de
potencializar os lucros.

Apesar do motivo da possivel inclusdo do idoso na sociedade ndo ser por um motivo
humano, da busca por igualdade, e sim por meio dos mecanismos do sistema capitalista,
apesar disso, estamos em um momento de transformacéo da sociedade e o espaco de direito
de varios segmentos da sociedade vem ganhado notoriedade, talvez o espago do idoso seja
conquistado através de praticas relacionadas com a terceira idade sdo indicadoras de um novo
tipo de sensibilidade em relacdo a vida adulta e a experiéncia de envelhecimento.

As atividades econdmicas do capitalismo sdo globais; seus principais fatores de
produtividade e competitividade s&o a inovacdo, a geracdo de conhecimentos e o
processamento de informacdes, e ele se estrutura, em grande medida, em torno de redes de
fluxos financeiros, o sistema financeiro mundial.

De acordo com Capra (2005), esse novo capitalismo global também é chamado de
“nova economia” o simplesmente de “globalizacao”. O efeito da nova economia sobre o bem-
estar da humanidade tem sido mais negativo do que positivo. As analises mostram que a nova
economia esta gerando um sem nimero de consequéncias danosas, todas elas ligadas entre si:
0 aumento da desigualdade e da exclusédo social, o colapso da democracia, uma deterioracao
mais rapida e mais extensa do ambiente natural, e uma pobreza e uma alienacdo cada vez
maiores, a distancia e a exclusdo econémica em conjunto a exclusdo social se torna cada vez
mais evidente. Percebe-se a concentracdo de riqueza na mao de poucos, € uma grande maioria
de desafortunados tendo poucos recursos e pouco espaco para lutar pelos seus direitos.

Nesse contexto, o idoso tem pouco ou nenhum espacgo, a0 mesmo tempo, fica claro
que o idoso ndo tem, ou melhor, n&o é reconhecido na importancia na contribui¢do ao longo
da vida. O idoso ndo tem a valorizacdo e o reconhecimento da sociedade, pelo contrario, ser
idoso é sinbnimo de decadéncia social, bioldgica e econébmica. Para Canclini (2012), uma
visdo integral, porém, deve dirigir o olhar em dire¢do aos grupos em que se multiplicam as
caréncias. A maneira neoliberal de fazer a globalizacdo consiste em reduzir empregos para
reduzir custos. O neoliberalismo permite com que o préprio mercado se autorregule e

autoajuste, o mercado se posiciona, entretanto o foco dessa liberdade néo é o favorecimento
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e/ou a incluséo de todas as classes, mas sim a maximizagao dos lucros, obviamente que nem
todos podem competir em condicdes de igualdade em um mercado liberal.

A sociedade de mercado que esta direcionada a segmentos mais interessantes
economicamente, como o jovem, contudo alguns movimentos ja ddo conta que o mercado do
idoso, ja comeca a ser descoberto de forma timida. Nos dltimos anos, a sociedade de consumo
vem percebendo o potencial de exploragdo econémica do publico de terceira idade,
deflagrando estratégias comunicacionais, atraves de acdes influenciando no comportamento e
na propria forma de autoconhecimento e percepc¢édo préopria na sociedade e na interacdo que o
idoso tem com a sociedade através dos meios midiaticos, ainda € um movimento lento e
gradativo, entretanto, esse segmento vem ganhando peso, pois as estatisticas apontam o
crescimento da faixa populacional do idoso, entdo em breve o mercado de terceira idade sera
uma realidade explorada pelas empresas e pelo Marketing.

O homem passou a vender sua forca de trabalho ao mercado capitalista, sendo dessa
venda, retirada uma porcentagem que € direcionada ao Estado, objetivando que esta seja
revertida, em favor de seu bem estar, sendo esses valores revertidos na saude, educacéo,
acessibilidade, em programas sociais, dentre outros. A medida que o individuo envelhece, ele
precisa acumular recursos para fazer frente ao declinio da possibilidade de oferecer sua forca
de trabalho, ou ele acumula recursos, ou conta com o estado parar prover suas necessidades
financeiras. O envelhecimento é um processo complexo, heterogéneo e individual, que
provoca alteragdes no ser humano no seu componente fisico, psicoldgico e social. Estas
modificagdes influenciam o comportamento de consumo o processo de decisdo, e
necessidades da terceira idade. Tal processo pode ser visto como um fendmeno individual e
social, assim, deve ser discutido considerando a contextualizacdo e ao meio que esta inserido,
vivemos em uma sociedade capitalista, tal contexto é marcado pelo conflito entre acumulacéo
e distribuicdo e pela contradicdo entre capital e trabalho.

Em culturas ocidentais, a vitalidade e a juventude tém destaque em detrimento da
experiéncia e maturidade. O idoso tem algumas caracteristicas peculiares, diferente do padréo
de consumo do adulto ou do jovem, o idoso tem um padréo de consumo mais imediatista e
com visdo mais de curto prazo. A percepcao do limite do tempo leva também a populacéo
idosa a procurar a interacdo social com grupos mais familiares a sua rede, familia e amigos,
procurando nas suas experiéncias ligacdes mais emocionais e afetivas. Interessante notar que
uma grande parte das coisas que a sociedade atual reconhece como sindnimo de sucesso e
felicidade, ndo sdo as caracteristicas do idoso, pois a medida que a matéria (corpo e mente),

envelhecem, ja ndo detém mais caracteristicas de beleza, jovialidade e forca, que sdo tao
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apreciadas na sociedade capitalista. Nesse aspecto, esses valores sdo produtos e quem o0s

detém estdo em vantagem competitiva em relacdo aos demais individuos.

1)

2)

Entdo, temos quatro possibilidades a medida que o cidaddo envelhece:

Vender sua forca de trabalho — com o passar do tempo, com a idade, a capacidade vai

reduzindo, biologicamente tendo mais limitagdes, e novos individuos entram na forca
de trabalho, com mais atualizagdes tecnoldgicas e alta capacidade de inovagéo, o idoso
perde eficiéncia e produtividade, sua forca de trabalho muitas vezes ndo é mais tao
interessante, pois além de ja ndo dispor de forca e vitalidade, a medida que envelhece
vai sentindo mais dificuldade em se atualizar com as varias mudangas sociais e
tecnoldgicas, para que ele consiga alguma oportunidade, vai abrir médo de renda, ou
seja muitas vezes se sujeita a trabalhar por pouco, e abaixo do que realmente vale seu
trabalho e até muitas vezes trabalha sem ser registrado, o tornado ainda mais produto a
ser explorado pelo sistema capitalista independente da idade, justamente no momento
da vida que o individuo mais precisa de recursos para fazer frente as necessidades da
velhice, além de ndo ter o direito de aproveitar os anos restantes com outro tipo de
vida, pois se vé na necessidade de trabalhar, ainda é objeto de exploracdo econdmica.
A capacidade de consumo desse grupo € muito limitada, visto que apesar de estar na
ativa, mas a remuneracdo é extremamente limitada para consumir além das
necessidades basicas ou necessidades de manutencdo e as muitas necessidades de
salde que o idoso necessita. Esse grupo ndo tera condi¢bes de consumir o grande
namero de servicos e produtos que serdo ofertados ao idoso, a eles, como para a
grande parte da populacdo mundial, resta sobreviver e sonhar com a possibilidade de
crescer na divisdo das classes sociais;

Acumulacdo de patrimdnio e capital — no periodo mais produtivo, vender a sua forca

de trabalho e converter em ativos patrimoniais e/ou fazer reserva de capital. Esse
grupo é a minoria, poucos conseguem acumular o suficiente para ter conforto
financeiro na “melhor idade”. Esses sdo os privilegiados, que tem possibilidade de
aproveitar os anos de velhice de forma que nada lhe faca falta. Nossa tese é que esse é
o “novo velho” que vai desfrutar de todos os beneficios de consumir produtos e
servigos direcionados aos idosos, a esse grupo ja comecam a aparecer produtos e
servicos, conforme demonstrado nessa tese, desde o turismo para terceira idade, até
produtos estéticos e medicina de ponta que ndo esta acessivel a grande maioria das

pessoas. Outro ponto interessante a ser ratificado ¢ a busca desse “novo idoso” com
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cultura e padrdes de comportamento de consumo que o alinham ao jovem, veja, por
exemplo, o padréo de quem consome Harley Davidson, moto e vestimentas, padres
de comportamento de tribos acima de 60 anos que andam na rota 66 dos EUA, idosos
com padrdo econdmico privilegiado e gira um mercado de consumo para esse
segmento, mesmo que sdo a minoria que podem participar do movimento de consumo,
um padrdo de comportamento de rebeldia e liberdade, padrGes do imaginario de ser
novamente jovem. Esse € o grupo alvo do sistema capitalista, por ter grande
possibilidade de consumir, dispor de tempo (pois ja ndo necessita trabalhar tanto) e
dispor de recursos financeiros para aproveitar os sonhos de consumo do sistema
capitalista. Esse grupo por desfrutar de recursos, detém o poder de consumo, escolhem
0 gque e como consumir e sim, teremos no futuro um mercado de seducdo que as
empresas e 0 marketing irdo montar estratégias para conquistar esse grupo social;

Ter assisténcia do Estado — o estado prover as necessidades financeiras e sociais,

possibilitando o idoso a ter a inclusdo e amparo necessario, politicas publicas e a¢des
focadas nesse segmento da sociedade. Com a elevacdo do numero de idosos, e com a
exclusdo econémica ao longo da vida, resta ao idoso depender da aposentadoria e de
assisténcia governamental, dependéncia monetaria e muitas vezes por debilidade e
deterioracdo da saude o individuo fica totalmente dependente do Estado. Esse grupo
tem poucos recursos e poder de consumo, totalmente dependente e sem muitas
condicdes de consumir e muitas vezes nem € o idoso que tem o poder de escolha do
que consumir, pela perca da saude e do poder econdmico, ja ndo tem mais a liberdade
de escolhas, apenas seguir o que é direcionado a este. Uma posi¢do de perca de poder
e de liberdade e total dependéncia dos mecanismos de poder social. O fenébmeno que
estamos vendo € a reducdo dos direitos sobre o aposentado, um efeito do sistema
capitalista reduzindo cada vez mais os valores de aposentadoria, bem como
aumentando o tempo de contribuicdo do individuo no trabalho, o individuo se
aposenta cada vez mais tarde, e com menos direitos de usufruir os direitos de quem
dedicou uma vida ao trabalho. A esses parece que se transformaram em um fardo para
a sociedade, o paradigma do “velho novo”, a ser evitado e a busca do “novo velho”;

Dependéncia dos familiares — Se o idoso com o passar do tempo perde a capacidade da

sua forca de trabalho, e ndo acumulou no decorrer do tempo capital e/ou patriménio, e
no caso do estado nédo priorizar, ou melhor, ndo dispor de recursos para que sejam
alocados, ou ndo reconhecer os direitos do cidaddo nas politicas direcionadas ao idoso,

resta a ele contar com os familiares ou contar com a prépria sorte. O ser se transforma
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em algo ruim, ndo desfruta de recursos, e muito menos tem poder e o livre arbitrio
sobre sua vida, esta condicionado a caridade e aos apelos emocionais e sentimentais
para subsistir. Esse rotulo ¢ do “velho novo”, mais um na estatistica de dependéncia
de terceiros. Muitas vezes por nao ter mecanismos de lutar pelos seus direitos, existe a
discriminagcdo e o cerceamento dos direitos basico do homem, muitas vezes sem
condigdes de se alimentar ou de ter acesso a medicamentos basicos que o proporcione
qualidade de vida. Esse segmento de idoso também ndo esta no radar do sistema
capitalista, por ndo ter recursos ele nao poderd participar do movimento do “novo
velho”, e ndo terd acesso a gama de ofertas que o mercado proporciona, aumentando

ainda mais o abismo entre 0s que detém o capital e 0s que sdo excluidos do capital.

Nesse contexto, podemos separar 0s idosos em trés categorias:

Primeiro Grupo — O idoso que por necessidade de acumular capital ou por se sentir
ainda produtivo ainda vende sua forca de trabalho, ou seja, é ativo e atuante na
sociedade; tem trabalho e atividade, é o grupo 1 abordado acima, mesmo sendo idoso
ainda assim precisa vender sua forca de trabalho para se manter, permanecera fora do
conceito de consumo do “novo velho”,

Segundo Grupo — O idoso que ndo tem mais participacdo ativa na forca de trabalho,
mas também ndo conseguiu acumular o suficiente para desfrutar e usufruir desse
periodo da vida com tranquilidade, e também ndo consegue mais vender sua forca de
trabalho, (por motivos de salde ou por ja ndo ser mais competitivo no mercado de
trabalho), entdo resta o auxilio do governo na forma de aposentadoria ou o auxilio dos
familiares e amigos. E possivel que nesse grupo se encontre maior incidéncia de
idosos com problemas de saude e com autoestima baixa. Tratado no grupo 3 e 4
acima, se apresentam poucas oportunidades, desse grupo ter relevancia social, e muito
pouco poder de consumo, ndo encaixando o modelo desse idoso se alinhar aos padrdes
de comportamento do jovem.

Terceiro Grupo — O idoso que acumulou capital e patrimdnio e nessa fase da vida
desfruta, € um consumidor que desperta interesse como segmento de mercado a ser
explorado: pacote turistico, atividade de danca e produtos para esse nicho de mercado.
Esse é 0 grupo 2 acima, e se analisarmos com mais profundidade, vamos perceber que

analisando a piramide de classe social, apenas um pequeno numero tem os privilégios
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de acumulacdo da riqueza e do capital. Ndo temos estudos da piramide social, de

quantas pessoas poderiam fazer parte dessa nova categoria “novo velho”.

A estratificagdo aponta que o Brasil tem mais de 32 milhGes de idosos (acima de 60
anos), no total representando 15,40% do total da populagéo brasileira, um fenémeno social de
alta intensidade, as projecdes apontam que esse percentual vai aumentar significativamente
nos proximos anos, entretanto ndo se tem estudos para afirmar quantos idosos estdo nas
categorias acima citadas (primeiro, segundo e terceiro grupo), o bom senso nos faz acreditar
que a maioria esta no primeiro e segundo grupo — que em grande parte por necessidade ainda
vende sua forca de trabalho ou tem total dependéncia financeira de terceiros ou do estado e ja
ndo possui recursos para atuar ativamente na economia.

Em um exercicio hipotético de que apenas 5% do total dos 32 milhdes se enquadrem
no terceiro grupo, que tem atratividade mercadoldgica teriamos 1,6 milhdes de idosos com
boa capacidade de consumo, com padrdo de comportamento e recursos para se alinhar no
novo conceito cultural do envelhecer e ser “novo velho”. Um grupo que tende a aumentar no
tempo, ndo por conta de uma maior igualdade social, ou uma melhor distribuicdo da renda,
mas sim, pelos valores absolutos. Por essa analise, fica demonstrada a atratividade econémica
de explorar produtos e servicos dessa faixa da populacdo, isso levando em conta que apenas
5% tenham essa condi¢do de consumo, e sem considerar também que os demais grupos,
mesmo sem capacidade de renda, ainda assim ir& contribuir esporadicamente com o conceito
do “novo velho”.

Para que possamos incluir o terceiro grupo (que dispdes de recursos econdémicos), € no
nosso exercicio sdo acima de 1,6 milhdes de pessoas, é necessaria a reconfiguracdo do que ser
velho representa, se faz necessario um novo modelo do idoso, uma nova forma da sociedade
enxergar o idoso e mais que isso, uma nova forma do idoso ter a percepcéo de si proprio. E
necessario incluir valores de consumo, padrbes de comportamento que os direcione ao
consumo e aos padrdes do jovem, ndo importando se realmente essa nova cultura do “novo
velho” atende o que é envelhecer e ficar velho, e outro agravante, os demais grupos ainda
assim ficardo restritos e sem a possibilidade da criacdo de um novo conceito de envelhecer e
do “novo velho”, esses demais grupos ndo apresentam o pré-requisito do sistema capitalista o
dinheiro e o poder de consumo.

Entdo, mesmo que nossa hipotese seja comprovada, mesmo que esteja em curso uma

3

reconfiguragdo do modelo do “velho novo” para um modelo do “novo velho”, que tenha

padrdo de comportamento e de consumo alinhado com o do jovem, e que o mercado ofereca
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uma diversidade de opc¢Bes de consumo, ainda assim, é preciso atentar para o fato de que, no
Brasil, este serd ainda um grupo muito pequeno de idosos por conta das condicGes financeiras.
Resta uma pequena fatia de pessoas com condi¢des de usufruir dos beneficios de consumir.
Isso demonstra que mesmo que se crie uma nova ilusdo cultural do velho, ainda assim a
grande maioria serd excluida socialmente e ndo terd condi¢fes de participar do mercado de
consumo, ficando a margem da sociedade.

O grupo de idosos que tem poder aquisitivo, desperta sim o interesse econémico das
empresas e do mercado. Mas o0 que chama a atencdo ao mercado capitalista é o 3° grupo, que
dispde de recursos e tem possibilidade de consumo representativo. Esse grupo tem fomentado
algumas estratégias comerciais incipientes despertando interesse do marketing social e da
publicidade, como uma de suas mais importantes formas de comunicacdo para atrair o

consumao.

Figura 9 — Grupos e Mercados de Consumo

ESTADO /
1) Grupo — o idoso que por necessidade de acumular capital ou por PESSOAS
se sentir ainda produtivo vende sua forca de trabalho, ou seja, é

ativo e atuante na sociedade; tem trabalho e atividade.

Baixo poder de consumao, o
sistema capitalista ndo tem
interesse. FicaoEstadoou a
pessoasacolher

2) Grupo —o idoso que ndo tem mais participacdo ativa na forca de
trabalho, mas também ndo conseguiu acumular o suficiente para
desfrutar e usufruir desse periodo da vida com tranquilidade, e
também ndo consegue mais vender sua forca de trabalho, entdo
resta o auxilio do governo na forma de aposentadoria ou o auxilio
dos familiares e amigos. E possivel que nesse grupo encontramos
maior incidéncia de idosos com problema de saide e com
autoestima baixa..

MERCADO-
CONSUMO

3) Grupo — o idoso que acumulou capital e patriménio e nessa fase
da vida desfruta, € um consumidor que desperta interesse como
segmento de mercado a ser explorado, com pacotes turisticos,

atividades de danca, produtos para esse nicho de mercado. Alto poder de consumo para
o sistema capitalista—
altointeresse do sistema
capitalista

Fonte: autor (2019).

O direcionamento para o segmento do mercado e a exploracdo econémica do

individuo na busca do lucro, também encontra o idoso como forma de capitalizar resultados.
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Encontramos, por exemplo, no campo da medicina — cirurgias plasticas, dermatologia, entre
outras especialidades, como a endocrinologia. Associadas ao intenso bombardeamento
midiatico, a publicidade direcionada a esse segmento atinge potencialmente consumidores
“vendendo” beleza, tratamentos estéticos, produtos cosméticos, dietas, criando assim, um
mercado continuamente ampliado de consumidores de uma gigantesca inddstria.

Focando na industria de cosméticos, por exemplo, percebe-se a agressividade
comercial de midia, demonstrando os efeitos milagrosos para ndo envelhecer ou retardar os
efeitos biologicos do envelhecimento. Em Moschis et al. (2011), ha o reforco da ideia de que
as vivéncias anteriores e a experiéncia acumulada sdo fatores importantes no estudo do
comportamento humano, em especial nos idosos, que assim podem ficar mais vulneraveis as
estratégias de comunicacdo de marketing, uma vez que sdo mais sensiveis e emocionais.

Maria Novaes (1997), afirma que na sociedade moderna, consumista e imediatista, 0s
velhos sdo encarados como um peso social, sempre recebendo beneficios e ndo dando nada
em troca. Uma das explicacdes para tornar esse quadro de culpa e exclusdo ainda mais grave é
a forma como esse tema é tratado pelos meios de comunicacgao.

Segundo Canclini (2012), a cidadania é exercida através das praticas de consumo. O
autor explicita alguns requisitos para que se estabeleca uma relagdo minima de cidadania,
entre eles, uma vasta oferta e diversificada de bens e mensagens representativos da variedade
internacional dos mercados, de acesso facil e equitativo para as maiorias. Sob essa
perspectiva, podemos perguntar que tipo de oferta de bem e servigo é oferecido aos idosos?
Servicos relacionados a saude, medicamentos, produtos que prometem rejuvenescimento, o
evitar ser um idoso, cirurgias plasticas e uma infinidade de produtos que combatam os efeitos
do tempo. Quais produtos e servicos podem se categorizar como 0s que reconhecem o idoso
como alguém na sociedade? Qual é a qualidade dos produtos proporcionamos ao idoso?
Produtos que prometem milagres e volta ao tempo. Abaixo um exemplo disso, como eliminar
os efeitos de expressdao? Os produtos ndo incluem o idoso, reforca a exclusdo, algo a ser
evitado. Se tomarmos a perspectiva de Canclini (2012) para pensar no papel do idoso como
cidadao, percebemos que ndo se trata aqui de um projeto de inclusdo justamente ao contrario,
0 idoso por essa perspectiva se mostra como excluido, passa a ser um produto do sistema
capitalista.

Na Figura 10, indicios dos efeitos da comunicacdo, do marketing sem que tenhamos
uma confiabilidade ou controle sobre a oferta, passando a mensagem novamente que ser idoso

é algo negativo, algo a ser evitado.
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Figura 10 — Rejuvenescimento e Creme antirrugas

LAIKOU

Fonte: Internet (2019).

A participagdo democrética dos principais setores da sociedade civil é fundamental nas
decisbes de ordem material, simbdlica, juridica e a politica em que se organizam o0s
consumos: desde o controle de qualidade dos alimentos ate as concessdes de frequéncias na
midia, desde o julgamento dos especuladores que escondem produtos de primeira necessidade
até os que administram informacdes estratégicas. Aqui a entrada do idoso com classe
consumidora mostra-se sem planejamento e novamente atendendo os interesses do capital.

A condi¢do da busca de que o consumo ndo deveria ser uma simples troca de
mercadoria, uma possessdo de objetos e servicos, mas um exercicio de interagdes

socioculturais.

Figura 11 — 10 anos mais jovem
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Fonte: Internet (2009).
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Figura 12 — Receita milagrosa
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Fonte: Internet (2019).

Nas imagens, é possivel ver a promessa dos cosmeticos na eliminagdo dos sinais do

envelhecimento, prometendo a resolucdo de um problema que advém da velhice.
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4 O “NOVO VELHO”

Para Canclini (1999), o que € novidade na segunda metade do século XX, é que as
modalidades audiovisuais e massivas de organizacdo da cultura foram subordinadas aos
critérios empresariais de lucro, assim como, h4 um ordenamento global que desterritorializa
seus conteudos e suas formas de consumo, criando assim novas estruturas, ou como o
mercado diz, novos nichos de mercado, novos segmentos de mercado a serem explorados.
Veja, por exemplo, o nicho de mercado das criancas e criacdo de uma serie de necessidades e
produtos direcionados as criangas, shampoos, roupas, brinquedos, perfumes, livros infantis, e
muitos desenhos e filmes, etc. obviamente que o0s pais querem proporcionar o melhor a seus
filhos, muitas vezes ndo importando o valor monetario.

Trata-se de um novo modelo, uma massa de consumidores, chamados de clientes.
Onde, o direito do que produzir e de como séo produzidos e utilizados se restringem a poucos,
a uma elite privilegiada. Canclini (1999) sugere que consumir também é pensar, porque com
essa atitude, passa a se reelaborar o sentido social. Para um entendimento mais claro, a
pergunta que o autor coloca é se, a0 consumir ndo estamos agindo de forma a sustentar a
hipGtese de uma nova maneira de ser cidaddo, nesse caso, consumidor.

No contexto de consumo, desejos e estrutura de mercadoria que servem para ordenar
politicamente a sociedade, estabelecem os conhecidos elos entre as pessoas, assim como
condutas e padrdes de comportamento. Canclini (1999) afirma ainda que os padrdes de
comportamento e comunidades de pertencimento estdo em processo de mudanca e questiona a
que conjunto da participacdo em uma sociedade construida predominantemente pelos
processos de globalizagio do consumo. Lembrando que temos indmeras marcas
internacionais, codigos compartilhados de consumo e de comportamento, estabelecendo
padrdes, como moda, informacao e saber.

Por exemplo, alguém que esteja utilizando uma bolsa da marca “Prada”, temos bolsas
acima de 10 mil reais, e 0 que levaria alguém a consumir uma bolsa com tal prego, quem
consome ndo compra a funcionalidade de uma bolsa, que é armazenar objetos dentro, quem
compra paga pelo reconhecimento social de quem tem capacidade de recursos para consumir
tal produto. Quem o consome tem um lugar de destaque perante as demais pessoas, O
reconhecimento e a satisfacdo de consumir um produto que ndo é acessivel a grande maioria
das pessoas, 0 mesmo ocorre quem adquire um carro Ferrari, ndo esta adquirindo a
funcionalidade de um automovel que serve como objeto de deslocamento e locomogéo, esta

adquirindo outros atributos, e uma identidade social que o distingue e muito da grande
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maioria das pessoas, cria-se uma simbologia, um padréo de reconhecimento e importancia
social. Existe uma barreira, um divisor que demarca quem s&o o0s escolhidos (sdo a minoria) e
quem tera restricdo de consumo de determinados produtos (a grande maioria), esse divisor é
econémico, e obviamente que quem ndo consegue consumir, ira trabalhar mais, e sonhar com
a possibilidade de um dia vir a ter o direito de “comprar” tais produtos e muito mais que o
valor da mercadoria em si, € ser aceito e reconhecido como “alguém” na sociedade, a utopia
capitalista de ficar rico.

Os padrdes de comportamento, de pertencimento a grupos sociais, vao se alterando
com o passar do tempo. Pessoas se comportam de maneira diferente ao longo da vida, tem
necessidades, habitos e convivios sociais distintos, ou seja, no decorrer da vida o individuo
vai pertencendo as mais variadas tribos, desde que nasce até a morte, passa pelas mais
variadas tribos, tendo objetivos e sonhos de consumos dos mais variados. Também, existe a
mudanca no padrdo do consumo biol6gico, tendéncia a diminuir a percentagem de consumo
de produtos ligados aos transportes, férias e alimentacdo, no global das suas despesas; e por
oposicdo, a aumentar a percentagem de consumo de servicos de saude, as doaches e
lembrancas/presentes.

Os idosos mais abastados tém tendéncia a despender, em termos relativos, mais em
servicos relacionados a saude, como remédios, ou seja, comprometem mais da sua renda
nesses itens. O tempo cobra o desgaste bioldgico, mas, para o idoso, que dispde de maior
disponibilidade financeira, os valores direcionados a salde ndo representam tanto quando
comparados com a renda total, porque eles dispdem de mais recursos, planos de salde e
acesso a prestacdo de servicos de saude de exceléncia.

Outro item de destaqgue sd&o o0s gastos com alimentacdo, aumentando
significativamente o consumo de bens e servi¢os de lazer, em especial, com viagens. 1sso
demonstra que aos olhos do mercado, o idoso passa a ter maior relevancia, maior
representatividade, sendo um nicho a ser mais explorado economicamente. Contudo, é
necessario ressalvar a especificidade do envelhecimento de cada individuo, uma vez, que as
suas tendéncias e opgOes variam em fungdo da incapacidade provocada pelo processo de
envelhecimento, fisico, social e psicologico, e da comunidade envolvente. O processo de
deciséo de escolha, com consumo do idoso, esta ligado a sua condigéo fisica, ambiental e de
renda, e isso seréd determinante na qualidade de vida do fenémeno do envelhecimento.

Também se percebe que, com a idade, as questBes emocionais tém relevancia e

influenciam nas decisGes sociais e econdémicas. De certa maneira, a deterioracdo dos aspectos
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biologicos e fisicos, impondo limitacdes e restricOes, certamente acima de uma determinada
idade, ja se faz necessario a utilizagdo de algum tipo de medicamento.

Esse fato por si s, ja implica em impacto emocional, demonstrado pela alta incidéncia
de depressdo em idosos. Segundo Ballone (2001), frequentemente se observa que 0 idoso
deprimido passa por uma importante piora de seu estado geral e por um decréscimo
significativo de sua qualidade de vida. O mesmo autor cita ainda que, a gravidade da situagédo
reflete-se na alta prevaléncia de suicidio entre a populagéo de idosos deprimidos. Reforcando
essa questdo, Zimermann (2000) diz que durante o envelhecimento, todas as pessoas sofrem
mudancas fisicas, como rugas, cabelos brancos e mais ralos. 1sso pode abalar a autoestima de
alguns, pois a aparéncia fisica é bastante valorizada pelos meios de comunicacdo. Novamente
aqui vemos a criacdo de um novo conceito, a “melhor idade”, algo simbolico que tras no seu
interior um arcabouco de significados e simbologias que buscam reprogramar a visdo que a
sociedade tem do idoso, e mais que isso, a visao que o idoso tem de si mesmo.

Por outro lado, algumas pesquisas mostram que, quando se busca um relacionamento
significativo, ela ndo é um fator importante, pois € algo que pode ser facilmente compensado,
ja que cada pessoa pode trazer para o relacionamento, suas qualidades, seus valores, sua
capacidade de ouvir e compreender o outro.

Para Beauvoir (1990), foi nos anos 70 que as pessoas comecaram a perceber que havia
esta escassez relacionada aos estudos sobre a velhice e o quanto ela poderia ocasionar
problemas, uma vez que, chegaria um momento em que as pessoas, que eram 0S jovens
daquela época, mesmo naquele momento sendo o Gnico foco, também envelheceriam.

A expectativa de vida também passou a ser alterada. E isso aumentou ainda mais a
preocupacdo, uma vez que, 0s idosos comegaram a Se preocupar mais com a sua qualidade de
vida e assim, automaticamente a viver mais. Certamente, ndo houve uma mudanca completa
do modo como o idoso era visto, mas pequenas coisas foram alteradas. E, cada vez mais, as
industrias de consumo, deixando claro que ndo se fala apenas das que trazem questdes
estéticas, viram nos idosos uma possibilidade de aumentar ainda mais os seus lucros. O que
fizeram com relacdo a isso? Tentaram diminuir a enorme distancia que vinham colocando
entre os jovens e os mais velhos. Estratégias foram surgindo com relacdo a isso, para que,
cada vez mais, op¢Oes surgissem.

Porém, apesar do avanco das possibilidades disponiveis, ainda existe um grande
problema: nem todos os idosos se encaixam no publico, com poder aquisitivo, que pode
comprar estes produtos. Isso fica muito claro nas opcbes oferecidas: viagens, academia.

Portanto, ainda ha toda uma parte excluida.
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Os conhecidos filmes “E se vivéssemos todos juntos?” diregcdo de Direcdo: Stéphane
Robelin, filme que com Annie (Geraldine Chaplin), Jean (Guy Bedos), Claude (Claude Rich),
Albert (Pierre Richard) e Jeanne (Jane Fonda) sd@o melhores amigos ha mais de quatro
décadas. Enguanto os dois primeiros e os dois Ultimos sdo casados, o0 do meio € um tremendo
solteirdo convicto, que ndo se cansa de aproveitar a vida. Quando a saude deles comeca a
piorar e o asilo se apresenta como solugdo para um deles, surge a ideia de todos morarem
juntos. Mas a novidade acaba trazendo a reboque algumas antigas experiéncias, que irdo
provocar novas consequéncias na vida de cada um. “Diario de uma Paixd0”. Numa clinica
geriatrica, Duke, um dos internos que relativamente estd bem, I para uma interna (com um
quadro mais grave) a historia de Allie Hamilton (Rachel McAdams) e Noah Calhoun (Ryan
Gosling), dois jovens enamorados que em 1940 se conheceram num parque de diversdes. Eles
foram separados pelos pais dela, que nunca aprovaram o namoro, pois Noah era um
trabalhador bragal e oriundo de uma familia sem recursos financeiros. Para evitar qualquer
aproximagéo, os pais de Alie a mandam para longe. Por um ano Noah escreveu para Allie
todos os dias, mas ndo obteve resposta, pois a mae (Joan Allen) dela interceptava as cartas de
Noah para a filha. Crendo que Allie ndo estava mais interessada nele, Noah escreveu uma
carta de despedida e tentou se conformar. Alie esperava noticias de Noah, mas ap6s sete anos
desistiu de esperar ao conhecer um charmoso oficial, Lon Hammond Jr. (James Marsden), que
serviu na 22 Grande Guerra (assim como Noah) e pertencia a uma familia muito rica. Ele pede
a mdo de Allie, que aceita, mas o destino a faria se reencontrar com Noah. Como seu amor
por ele ainda existia e era reciproco, ela precisa escolher entre 0 noivo e seu primeiro amor. —
Esses dois filmes para o grande publico sdo dois exemplos de filmes que tratam sobre a vida
antes e depois da velhice e 0 quanto a segunda parte pode ser complicada, talvez uma
tentativa de reconstrucdo de um novo imaginario do idoso. Seguem outros exemplos de filmes

que retratam a tentativa de inserir o idoso no contexto social.


http://www.adorocinema.com/personalidades/personalidade-92149/
http://www.adorocinema.com/personalidades/personalidade-92149/

Figura 13 — Cartaz do filme “E se vivéssemos todos juntos?”
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Fonte: Revista Veja.

Figura 14 — Cena do filme “E vivéssemos todos juntos?”

Fonte: Revista Veja.
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A animacdo “Up: Altas Aventuras” mostra um cenario em que criancas e idosos se

relacionam e possuem alguns medos, como o de perder o outro. O personagem principal € um
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velho que estd em depressdo e é ajudado por um menino que fica ao seu lado o tempo todo,

mesmo podendo optar em partir.

Figura 15 — Cartaz do filme “UP — altas aventuras”

Fonte: Internet (2019).

Figura 16 — Cena do filme “Up — altas aventuras”

Fonte: Internet (2019).

Os pacotes de turismo sdo também produtos bastante ofertados e que sdo bem
especificos quanto a idade. Para os idosos, as op¢Oes costumam trazer questdes mais voltadas
a conhecer lugares e pessoas e até ao divertimento mesmo. H& ainda a opg¢do, no caso de

viagens interestaduais, de duas vagas gratuitas para quem tem mais de sessenta anos e
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recebem no maximo dois salarios minimos. Muitos idosos acabam optando por viagens mais
perto, justamente pela possibilidade de ndo pagar a passagem. Nem sempre todos 0s pacotes
oferecidos pelas agéncias sdo acessiveis.

Mas, uma pesquisa comprovou que entre 0s meios preferidos de locomogédo para
idosos, 0 avido ainda é o de maior procura, seguido pelo carro e depois 0 6nibus. Para quem
decide dormir no local escolhidos, as pousadas e 0s hotéis sdo a op¢do mais procurada. Em
sequéncia, a casa de amigos ou parentes. Novamente vemos 0 inicio de um novo campo de
exploracdo econdmica, um novo nicho de mercado a ser explorado, o objetivo maior é
explorar essa atividade como meio econémico do sistema capitalista, certamente a maioria da
populacdo ndo tem acesso a usufruir esse tipo de prestacdo de servicos.

Na Figura 17, pode-se observar uma agéncia especifica para a terceira idade, que
inclusive criou uma ideia de slogan baseado nisso. Isso faz com que o idoso se sinta
confortavel em efetivar a contratagdo com esta agéncia, uma vez que, eles serdo bem
especificos quanto ao que pretendem. Brasil tem mais de 27 milhdes de brasileiros na terceira
idade, e a estimativa é de que esse numero seja de 65 milhdes em 2050. Esses dados se
refletem na vida real e na economia do pais. Cada vez mais, aumenta 0 nimero de pessoas
desse perfil interessadas em sair de casa e conhecer os destinos turisticos brasileiros.

Para se ter uma ideia da real dimensdo dessa questdo sobre o turismo, estima-se que
25,4% dos idosos tém planos de viajar. A maioria deles (59,9%) promete optar por destinos
nacionais. 84% quer viajar acompanhado, enquanto 15% tém planos de fazer o passeio

sozinho.

Figura 17 — Empresas de Turismo Ecotur

Fonte: Ecotur Turismo.

Outra possibilidade de mercado que ja vem ocorrendo por varios anos no caso do

publico especifico mais velho, sdo lugares para dancar. H& inclusive opgdes apenas para eles.


http://www.brasil.gov.br/noticias/turismo/2016/09/terceira-idade-movimenta-o-turismo-nacional
https://blog.nascenteazul.com.br/viagem-para-aproveitar-a-natureza/
https://blog.nascenteazul.com.br/viagem-para-aproveitar-a-natureza/
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Inclusive temos concurso de beleza para o idoso mais belo e a idosa mais bela. O bom de tudo
isso € que a danca auxilia inclusive no combate ao sedentarismo. Academias tambem ja
incluem programas voltados para a terceira idade, entretanto perceba qual a parcela da
populacdo que ira dispor de recursos para consumir as ofertas apresentadas, pois elas

demandam valores monetarios.

Figura 18 — Idosos se divertindo

Fonte: Internet (2009).

Figura 19 — Academia para idosos

Fonte: Internet (2009).

E ndo é apenas a sociedade que decidiu comecar a abrir portas para este publico
também. Eles exigiram que isso ocorresse. Isso porque, preocupados com a sua salde viram
que também tinham que buscar soluces. E isso vale para a saide mental também. Tanto que,
no ano de 2014, o nimero de idosos que se inscreveu para fazer o Exame Nacional do Ensino
Meédio (ENEM), foi de 15,5 mil. E o mais interessante é que este nimero s6 tem aumentado a
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cada ano, obviamente o objetivo do jovem nos estudos € a ascensdo profissional e econdmica.
O idoso por sua vez, volta aos bancos escolares como forma de ocupacdo do tempo,
como forma de socializacdo e talvez a realizacdo de um sonho que ndo conseguiu durante o

decorrer de uma vida.

Figura 20 — Preparacdo de idosos para 0 ENEM

{ S o/ e i
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Fonte: Gazeta do Cariri (2019).

Nas universidades, o0 numero de idosos ingressando também estad cada vez maior.
Assim como 0s que optam por concluir séries ndo terminadas enquanto jovens, muitas vezes
por falta de oportunidades. Ou seja, 0 idoso sabe de suas capacidades e que elas podem ser
cada vez mais trabalhadas. E também entende que sé depende dele.

Por isso, as possibilidades no sentido educacional abrangem diversas faixas etarias. E
isso ndo vem de hoje. O que acontece neste momento, é que ha opcdes s6 para eles, as quais
eles podem escolher. Nem todos querem, alguns preferem estar entre os outros, inclusive

jovens, mas, caso optem, hd um mercado para atendé-los, como pode ser visto na Figura 20.

Figura 21 — Cursos para Terceira Idade

Cursos para
Terceira ldade

www.CursoGratisOnline.com.br

Fonte: Cursos Grétis Online.
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No caso da Figura 21, eles além de gratuitos, sdo online, o que pode estimular mais
ainda a terceira idade a utilizar tecnologias e se inserir no contexto/cenério atual. Algumas
prefeituras de cidades oferecem inclusive cursos de informatica para este publico, que

ensinam conceitos basicos e avancados.

Figura 22 — Idoso exercitando a mente

Fonte: Revista Exame.

Diversas pesquisas comprovam que, um idoso, de sessenta anos, que possui a mente e
o lado fisico ativo, pode ter a sua capacidade fisica parecida com a de alguém com vinte anos.
Ha& inclusive aplicativos especificos para este publico procurarem por relacionamentos. O

Stitch (Figura 23) é um exemplo de aplicativo voltado apenas para este publico.

Figura 23 — Stitch, o Tinder da Terceira Idade

Fonte: Residéncia Primaveras.
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A sexualidade, inclusive, deixa de ser um tabu quando pensada nesta idade. N&do ha
problemas em ser sexualmente ativo mesmo com idade mais avangada. Muito pelo contréario.

N&o ser por ndo poder, devido a problemas de saude, sim, deve ser uma preocupacao.

Figura 24 — Terceira ldade mantém vida sexual ativa

o—_— ] » -
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Fonte: Amigo do idoso.

O retorno ao trabalho, mesmo apo6s aposentado também € outra realidade. E isso por
muitos motivos. Entre eles, muitas vezes um valor baixo de aposentadoria, enquanto as
despesas da casa sdo altas. E também uma vontade de se sentir ativo, de ndo permanecer em
casa, como se fosse sem utilidade. A estima para manter relagbes de amizades e
companheirismo no trabalho também faz a diferenca. Até porque, muitos se satisfazem com o
que trabalham, fazem por amar, mas temos outro grupo de idosos que necessitam trabalhar e
se manter ativos profissionalmente, mesmo depois da aposentadoria, pois a renda ndo é o
suficiente para fazer frente as necessidades do idoso, os custos com medicamentos, com
manutencdo da casa e muitas vezes aluguel direciona o idoso a voltar ao mercado de trabalho.

E extremamente comum ver idosos que ainda contribuem economicamente com as
necessidades familiares dos filhos e/ou netos. Segundo dados da Secretaria de Trabalho do
Ministério da Economia, 0 nimero de pessoas com 65 anos ou mais em vagas com carteira
assinada aumentou 43% em quatro anos. Além disso, uma pesquisa realizada pela PWC prevé
que até 2040 57% do mercado de trabalho serd composto por profissionais com idade acima
dos 45 anos. Isso se deve a trajetdria de envelhecimento da populagéo.

A mais recente projecdo do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)
indica que, em 2039, havera mais pessoas idosas que crianc¢as vivendo no pais e até 2060, o
percentual de pessoas com mais de 65 anos passara dos atuais 9,2% para 25,5%. Por isso,
hoje, as empresas contam com tantos funcionarios idosos. Isso ndo necessariamente € um

problema para elas. O problema da falta de mercados para eles é outro: a falta de opcéo em
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produtos. Muitas vezes, precisam se alimentar de uma forma diferente, com produtos mais
balanceados, e ndo encontram as op¢des para isso. E como se ndo houvesse uma preparagao
neste sentido.

E o pior, em meio a tudo isso, é que o idoso ele esta disposto a gastar mais com ele.
Hé& a procura por mercadorias que se encaixem no seu perfil. Inclusive no meio virtual. J& se
foi o tempo em que eles evitavam sair de casa. Hoje, inclusive, costumam serem eles proprios

que fazem suas compras, administram seu dinheiro.

Figura 25 — O que o consumidor da terceira idade quer?

Fonte: Porto 40.

O voluntariado também acaba sendo uma opcdo muito procurada por idosos. Os que
ndo se encontram mais no mercado de trabalho desejam além de se manterem ocupados,
ajudar o proximo. Por isso, hd muitos beneficios em estar na terceira idade, ndo ha mais a
necessidade de isso ser visto como algo a ser evitado, como acontecia antes, essa é a ideologia
do “novo velho”.

Os dois homens entre os mais ricos do mundo, Bill Gates e Warren Buffett estdo na
faixa em que sdo considerados idosos. Porém, o dinheiro que possuem e a forma como levam
a suas vidas os fazem se encaixarem neste quesito apenas na idade mesmo, mas sdo
reverenciados e citados como pessoas de sucesso, pessoas de prestigio e conseguem estar
acima do preconceito de ser idosos, se transformam em exemplos a serem seguidos e

admirados.
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Figura 26 — Bill Gates

Fonte: Forbes (2019).

Diversos atores e apresentadores da televiséo brasileira continuam sendo venerados
pelo publico, mesmo estando na terceira idade. E este publico muitas vezes é jovem o que faz
com que fique muito claro que, nem tudo precisa ser de um jeito especifico: jovens assistindo
jovens, idosos vendo idosos.

Com a invengdo da terceira idade (a melhor idade, envelhecer com salde, idade do
lazer, velhice ativa etc.) passa-se a moldar uma moralidade sobre a vida que imp&e cddigos de
comportamento do bom velho, aquele que se cuida e mantém uma atencgdo vigilante sobre sua
salide. Essa tatica sutil de controle dos corpos, perpetrada por essa hova moral, produz modos

de vigilancia sobre o corpo.

4.1 VELHICE E JUVENTUDE

Como abordado, existe uma diversidade do publico idoso, tanto nos aspectos
econdmicos, sociais e culturais, entretanto, temos alguns pontos em comum em relagdo ao
idoso, como a perca do padrdo estético e perca da forca de trabalho, colocando o idoso a
margem da sociedade, colocando o velho como algo ruim a ser evitado, e uma nova
configuragdo do sistema capitalista que comeca a perceber o potencial de consumo desse
segmento. Ainda que de forma timida, mas ja se percebe a movimentacdo do mercado na
busca da inclusdo econdmica do idoso (ou seja, que ele continue consumindo mesmo), mas
ndo a inclusdo social. O Mercado ndo tem senso de valor moral, mas sim senso econdémico; a
busca real é pela exploracdo econdmica dos mais diversos grupos através do consumo. A
lluséo do consumo, a ilusdo do ter, busca trazer o idoso ao consumo, transforma-lo em um

agente econdémico que possa colaborar com o sistema capitalista atual.
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Como o mercado ndo esta muito interessado em realmente resolver o interesse social
do idoso ou incluir realmente essa classe a sociedade, e como nédo se tem estudos, ou a real
identidade do idoso, é mais facil ajustar o idoso a um modelo que j& existe no mercado. O
modelo vigente é com énfase no jovem, nos padrdes e caracteristicas do jovem. Percebemos
uma avalanche de oferta de produtos e servicos ao idoso, mas com o ponto central do jovem,
como se o idoso pudesse se comportar e voltar a ser novamente jovem, por essa nova
identidade estar deslocada do que realmente é ser idoso, trara frustracdes e decepcles, ndo
atendendo o idoso na sua plenitude. Veja que o modelo ideal a ser alcancado pela sociedade
que é direcionada a juventude, beleza e forga, proporciona frustragdo a uma grande parte da
populacgéo, ou seja, 0 modelo tem a capacidade de incluir o individuo socialmente, 0 modelo
coloca um objetivo e dita verdades e padrdes sociais, onde a grande maioria ndo se encaixa
mesmo sendo jovem, entretanto esse padrdo e o que da direcionamento a muitos, se trabalha,
se vive e se busca estar inserido ao modelo que a sociedade impde.

A Dbusca para alcancar esse modelo da sociedade e ter o reconhecimento das demais
pessoas como alguém belo e de sucesso, integra a utopia da busca de um sonho gue direciona
as vidas. E fato que a maioria por mais que se dedique nunca vai usufruir ou vai poder fazer
parte da categoria imposta pela sociedade, por inimeros motivos: falta de oportunidade
profissional, por ndo ter o padrdo estético imposto, por ndo ter as mesmas condi¢des sociais
para competir em um mercado que visa o lucro, e isso provoca uma avalanche de problemas
emocionais, frustragdes e sintomas como depressdao e ansiedade, a humanidade jamais
consumiu tantos produtos relacionados a questdes psicologicas. Ndo somente 0s grupos que
ndo dispde de capacidade financeira, irdo ficar mais excluidos socialmente, mas também o
grupo que aqui colocamos como 5% também ndo terd o sentimento de plenitude, visto que
ndo foi criado um modelo préprio que proporcione inclusdo social, igualdade econdmica e
felicidade.

Beauvoir (1976) e Bosi (1983) concluiram em suas obras que, em relacdo a velhice, a
sociedade formula uma serie de clichés baseados no fato de que, quando se considera o
homem idoso um objeto da ciéncia, da historia e da sociedade, procede-se a sua descri¢cdo em
exterioridade, isto é, o idoso é descrito pelo outro e ndo por ele proprio, aqui nesse ponto que
enfatizamos que o “novo velho” ndo ¢ a forma que ele cria para si mesmo, ¢ um modelo ja
existente que atende a interesses mais econdémicos que sociais.

Mas, afinal, quando este puablico comegou a ter um novo perfil em destaque? Um
perfil que os faz querer estar em academias e restaurantes, rindo com os amigos ou cuidando

da salde, funcBes antes s0 vistas por jovens?
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Na Franc¢a, no século 19, segundo Peixoto (1998), a questdo da velhice se impunha
essencialmente para caracterizar as pessoas que ndo podiam assegurar financeiramente seu
futuro — o individuo despossuido, o indigente — pois as pessoas com certo patriménio eram
designadas (...) os patriarcas com experiéncia preciosa (...), que detinham certa posicéo social,
administravam seus bens e desfrutavam de respeito. Conforme ja explanado nesse trabalho, a
medida que se envelhece, e se torna velho, o idoso tem cada vez mais cerceado seu direito de
escolhas, de definir o que € melhor para si, devido ao alto grau de dependéncia tanto
econémica com dependéncia social, o idoso pouco decide, segue o que lhes € ditado, e muitas
vezes tido como “peso” familiar, tem pouca representatividade e poder, foge a regra se esse
idoso dispuser de poder econémico, ou alcancar reputacédo social, e ainda pode desfrutar do
direito de tomar decisdes sobre si mesmo.

As opcbes de consumo para o idoso vém se ampliando, hoje, ha pacotes,
possibilidades, parcelamentos, poupancas. E isso ndo vale apenas para viagens. Hoje, o0 idoso,
independente de qual perfil se encaixe, é visto como um consumidor que pode e deve comprar
as suas proprias roupas, gostar de marcas determinadas. E mostrar que isso ndo € apenas uma
possibilidade, mas sim uma escolha, mas ainda restrito a uma fatia de idosos que desfrutam
dessa possibilidade.

De acordo com Cancado (1996), o aumento do nimero de idosos também tem sido
acompanhado por um acréscimo significativo nos anos de vida da populacdo brasileira. Os
idosos, cada dia mais, tem esse espaco e devem continuar cobrando por ele. Sim, esta
realidade foi possivel porque a quantidade de idosos aumentou, assim como a expectativa de
vida. Mas se, no decorrer dos anos, este namero diminuir, é imprescindivel que esta busca por
um espaco cada vez maior e disponivel continue.

Para Debert (1996), a invencdo da terceira idade é compreendida como fruto do
processo crescente de socializagcdo da gestdo da velhice: durante muito tempo considerado
como propria da esfera privada e familiar, uma questdo de previdéncia individual ou de
associac0es filantropicas, ela se transformou em uma questdo publica, ressaltando que apesar
dos esforgos publicos focados nesse segmento, ainda falta muito para que o idoso tenha
reconhecido seu verdadeiro lugar na sociedade. Ou seja, um assunto que deve ser tratado e
discutido por todas as pessoas e ndo apenas por quem envelhece e chega entdo na terceira
idade.

O Datafolha, em setembro de 2017, fez uma pesquisa em que o foco foi os idosos,
suas angustias, como se viam ou se sentiam em meio a sociedade. Os resultados podem ser

observados nas imagens a seguir. O numero de entrevistados foi de 2.732 pessoas, sendo
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todos maiores de 16 anos. O nimero de idosos entrevistados foi de 848. A margem de erro da
pesquisa é de dois pontos.

Na Figura 27, ha uma ideia deste perfil. Percebe-se que, a maioria ainda se concentra
nas mulheres. Porém, a renda masculina é maior, tanto no individual, quando pensado na
familiar. E, pensando na situacdo de estar ativo economicamente falando, a porcentagem
masculina é quase o dobro perto da feminina. Aqui temos um ponto interessante, o percentual
de idosos que sdo ativos economicamente, sao 26%, ou seja, de cada quatro idosos, um é ativo
economicamente, isso com certeza é um dos atrativos para que 0 mercado busque alternativas
de explorar economicamente o idoso. Provavelmente os gastos econémicos do idoso além da

manutencdo das suas necessidades, sdo com questdes de satde e auxilio aos filhos e netos.

Figura 27 — Quem séo os idosos do nosso tempo?

QUEM SAO 0S IDOSOS DO NOSSO TEMPO
Perfil demografico dos brasileiros com 60 anos ou mais
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Fonte: Datafolha (2017).

Uma das explica¢des esta no fato de que os homens normalmente estdo mais tempo no
mercado de trabalho, uma vez que, antes mais do que hoje, 0 mesmo representava um papel
de conseguir sustentar a familia. Atualmente, sabe-se que o cenario é o outro e quem sera
idoso daqui a alguns anos, perceberd uma diferenca em meios a estes valores. Entretanto fica
evidenciado que homens ganham mais que mulheres, mesmo nessa faixa etaria, a

desigualdade. Sendo 26% ainda que atuam economicamente, por necessidade ou por
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oportunidade, veja que conforme abordado na tese, muitos se obrigam a continuar vendendo
seus servigos para complementar a renda, e ndo por opgdo de vida, e por ja ndo possuir a
mesma vitalidade, vendem sua forca de trabalho por valores abaixo do justo, mesmo em idade
avancada o idoso é um produto.

A Figura 28 apresenta um comparativo em que os entrevistados afirmaram o modo
como enxergam a juventude e a velhice. Responsabilidade, educacdo, honestidade,
compreensdo, ética e coragem foram alguns dos pontos em que 0s entrevistados acreditam
que os mais velhos tem mais destaque, essas caracteristicas e essa imagem € o que a midia ja
comeca a explorar para passar as suas menssagem publicitarias, atrelar o idoso a valores que a
sociedade reconhece, reforca a marca e o produto em um posicionamento mercadologico,
reforca um imagem que a sociedade tem do idoso, e até a propria imagem que o idoso tem
dele mesmo.

J& outras caracteristicas, como ser ativo, comunicativo, preconceituoso, ambicioso,
criativo e sedutor, sdo pontos mais fortes nos mais novos. A sociedade de mercado esta mais
voltada ao jovem e menos ao idoso, a sexualidade e a estetica amplamente explorados,
abordamos amplamente que a vitalidade, forca, a beleza estética e velocidade sdo atributos
dos jovens e o ideal do modelo sociedade atual.

Muitas vezes temos o rétulo que o jovem ndo tem tanta responsabilidade, por conta
disso o idoso, por carregar as marcas do tempo, tem a visdo de ser mais responsavel. A
honestidade passa a ser um atributo mais do idoso, a visdo que alguém mais de idade seria
capaz de fazer algo desonesto é pouco usual, um vovo ou uma vovo que ndo fosse honesto é
algo que ndo reconhecemos, por isso as marcas e empresas empregam a estratégia de serem
responsaveis e honestas apresentendo muitas vezes uma imagem, e menssagem de um idoso,
para dar credibilidade a publicidade.A educacdo também aparece como um atributo do idoso,
talvez a questdo do respeito aos mais velhos tenha um peso representativo. Ser antencioso e
compreensivo também se torna um atributo mais do idoso, veja 0 jovem sempre vive
acelerado, sem tempo, e justamente ao contrario o idoso dispde de tempo, entdo a visualizagdo
gue o idoso é mais atencioso faz sentido. A compreensao, talvez a imagem que temos que 0
idoso tem experiencia e € mais tolerante, mais compreensivo, veja o exemplo, o idoso quando
tinha o papel de ser pai, normalmente tinha uma atitude muito mais energica e disciplinadora
com seus filhos, 0 mesmo n&o acontece no caso se se tornarem avoés, a tolerancia e
compreensdo com 0s netos é algo bastante comum. A caracteristica do idoso ser mais
solidario, talvez derive do jovem normalmente apresentar uma caracteristica mais egoista,

visto que ele tem necessidade de “vencer na vida”, ja o idoso normalmente tem um olhar mais
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coletivo e religioso, o tornando mais autuista. A dedicacdo também aparece com um atributo
mais presente no idoso, algo que o jovem por ter necessidade de velocidade, de rapidamente
ter sucesso na vida, o coloca um pouco como impaciente e menos dedicado. Também temos o
atributo de ser carinhoso/afetuoso, podemos supor que com menos responsabilidades e com o
passar do tempo, o idoso tem necessidade de aprofundar as relagbes sociais e de afeto, a
necessidade de interagir com mais pessoas, assim como a caracteristica de ser solidario,marca
do espirito coletivo do idoso. Chama a atencdo a caracteristica atribuida ao idoso de estar
mais preparado ao trabalho, em relacdo ao jovem, isso por entender que 0 idoso vem com
muito mais experiencia do que o jovem, muito mais vivencia profissional que o jovem. A
questdo de ser politizado também caracteristica atribuida ao idoso, justamente por estar com
consonancia com entender gque o idoso € educado. Algo que chamou muito a atencdo, é que o
respeito a diversidade é algo novo para a sociedade, e por bom senso, entendemos ou achamos
que o jovem € mais tolerante com a diversidade, porém, o que a pesquisa aponta é justamente
ao contréario, a pequisa abaixo aponta que para os brasileiros, os mais velhos tem mais
tolerancia a diversidade do que os jovens, algo a ser analisado, assim com a percepcdo de que
0s mais velhos sdo mais corajosos que 0s mais jovens, percep¢ado curiosa, visto que 0s jovens
a principio tem mais vitalidade e energia que os mais velhos.

A pesquisa aponta que a percep¢do de ser mais produtivo é equilibrada, partindo dessa
premissa, se tantos jovens com mais velhos tem produtividades similares, qual o motivo dos
mais velhos ganharem menos, enquanto que os mais jovens tem renda superior. Alguns
atributos interessantes aos jovens, que sdo por exemplo a percep¢do que 0s jovens sao mais
preguicosos que os mais velhos, algo que ndo condiz com a energia e vitalidade atribuida ao
jovem, ao mesmo tempo, verifica-se que 0s jovens sdo mais ambiciosos, obviamente que o
jovem tem mais “fome” de vencer, necessidade de conquistar seu espago, enquanto que os
mais velhos j& tem outras percpectivas sobre o futuro, o jovem vem com ambicdo de
conquistar bens materiais. O atributo que coloca o jovem como mais sexualizado e sedutor €
compreensivel, visto os padrfes estéticos, padrdes de beleza e idade biologica do jovens o
colocarem no patamar de culto ao corpo. Outra caracteristica relacionada aos jovens é a

questdo de criatividade, bem como foi apontado a comunicagdo como atributo dos jovens.



Figura 28 — Como velhice e juventude sé&o vistas?
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Na Figura 29, temos os temas diversidade e preconceito. Fica claro que os jovens

entendem as pessoas mais velhas como mais tolerantes em diversos assuntos, como por

exemplo, a diversidade. J& os mais novos, tanto pelos idosos entrevistados como por eles

mesmos, sdo considerados mais preconceituosos. Ainda que ndo tenhamos exatamente todos

0s dados que compdem essa pesquisa, esses nuUmeros servem para ajudar a construir/

comprovar/ comparar o perfil do idoso, ou essa espécie caricatura do idoso no Brasil.
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Figura 29 — Diversidade e preconceito
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Fonte: Datafolha (2017).

Na Figura 28, observam-se as vantagens e desvantagens de ser idoso ou ndo. As
pessoas com mais de 60 anos acreditam que a experiéncia e poder aproveitar a vida estdo
entre as maiores vantagens, enquanto os problemas com a salde estdo entre a maior
desvantagem. Vinte e cinco por cento dos entrevistados, um nimero significativo, diz ndo ver

desvantagem nenhuma em ter a sua idade.

Figura 30 — Experiéncia
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Fonte: Datafolha (2017).
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A conclusdo, ainda de acordo com a Figura 30, é que na opinido dos entrevistados ha
muito mais beneficios do que problemas relacionados a envelhecer. Principalmente no sentido
de se passar a ter tempo e possibilidades de aproveitar melhor a vida. Podemos notar que 10%
dos idosos se manifestaram que sentem que atitudes da sociedade ndo os agradam, e talvez
um certo preconceito em relacdo ao idoso. Também podemos refletir que para muitos a iluséo
da aposentadoria, por achar que um dos maiores beneficios de ficar velho é a aposentadoria.

Ja na Figura 31, o tema € um pouco mais especifico com relacdo a realmente o
preconceito ou algum tipo de desrespeito ja ter acontecido. Como resposta geral, a maioria
garantiu nunca ter se sentido realmente mal com relagdo a isso, mas, segundo o0s idosos, 0
problema maior é a falta de respeito com questdes basicas, como por exemplo, 0s assentos
preferenciais, que nem sempre sdo deixados para eles. Também precisamos estudar melhor a
percepcdo de que uma minoria do idoso se sentiu descriminado, mas a maioria acredita que
exista preconceito contra os mais velhos e mais que isso, 23% entende que existe a falta de
respeito com os mais velhos. Também a questdo de preconceito 63% entende que existe muito
preconceito ao velho, bem como ndo sdo respeitados os direitos ao idoso. Direitos como
transporte publico, o assento preferencial ou vaga exclusiva para idosos, esse comportamento
demonstra claramente que ainda a sociedade ndo incluiu socialmente o idoso, mesmo se
tratando de lei regulamentada como caixa preferencial, vagas preferenciais, e assento
preferencial em transporte publico, mesmo com a legislacdo a sociedade tem dificuldade de
aceitar os beneficios para o idoso. A sociedade tem um logo caminho para incluir de forma
justa o idoso, entender que o idoso tem particularidades que devem ser levadas em condicoes,
0 idoso tem especificidades prdprias e o respeito a diversidade deve prevalecer. Uma grande
mudanca cultural se faz necessaria, para que possamos reconhecer o valor do idoso, da sua
histdria que resiste ao tempo.

A omissdo da idade e a vergonha que muitos tém de falar a sua verdadeira idade, como
se fosse algo negativo a verdadeira idade € uma pratica recorrente. Muitos idosos mentem ou
omitem a idade, e a medida que a idade avanga parece mais constrangedor comentar sobre a
idade. A sociedade também tem algumas expressfes ao idoso de forma pejorativa, que por
vezes sao usadas de forma ofensiva. Por exemplo, quando alguém esquece algo, normalmente
a expressdo — “Esta ficando velho”. Ou quando aparece alguma expressdo da idade, ruga ou
coisa assim, rapidamente é notado e comentado que esta envelhecendo, ou quando aparecem
cabelos brancos, muitos tendem a colorir os cabelos para disfarcar, a vergonha de mostrar que

a idade esta chegando, como se fosse algo a ser escondido por muito tempo, ou sinénimo de
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vergonha por ter cabelos brancos, ou a expressdo — vocé esta usando roupa de velho, se
referindo a roupas que ndo representam o0 jovem e como se tivesse um tipo especial de roupa

de velho.

Figura 31 — Preconceito e desrespeito

PRECONCEITO E DESRESPEITO
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Ja referente ao mercado de trabalho, os mais velhos acreditam praticamente ndo sentir
preconceito por parte das outras pessoas. A idade que mais teve votos neste quesito foi a de
45 a 59 anos.

4.2 PRATICAS DE CONSUMO
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Além de um espaco que nao seja tirado deles, os idosos buscam uma forma de ter mais
representatividade. E quando se fala no assunto, € preciso entender que eles ndo querem uma
loja que tenham roupas apenas para eles, por exemplo, o idoso quer igualdade e inclusdo e
ndo exclusdo. Assim, o envelhecimento poténcia o risco da soliddo e do esquecimento,
expressdo maxima da exclusdo, para a qual aquela representacdo do velho pobre, sé e carente
ndo deixa de alertar. Conforme escreveu o psiquiatra portugués Leuschner (2009, p. 327):
“Soliddo, isolamento, abandono, rejeicdo e estigma sdo faces da mesma ameaca, a medida que
as redes da pessoa — o seu ‘capital social’ — se vao debilitando. Investir nesse ‘capital’ € hoje
[...] determinante da qualidade de vida de todas as pessoas, mormente das mais idosas”.

Eles querem encontrar no mesmo ambiente em que todo mundo faz suas compras,
opcdes que se encaixem nos seus gostos. E principalmente, que ndo necessariamente estes
estardo relacionados apenas a idade. E muito relativo. Tanto que, se assim fosse realmente,
nenhum jovem usaria roupas béasicas, o0 que é muito comum. S0 pessoas diferentes, com
desejos que se diferenciam, mas que precisam ser encontrados, estarem disponiveis. E isso
vale também para opcdes de lazer. Certo, é importante existirem lugares que apenas o
atendem, como agéncias de viagens com pacotes e destinos para a terceira idade. Mas e se
eles quiserem viajar em um grupo que vai escalar? Que terd um roteiro mais animado,
envolvendo festas e locais badalados? Qual seria o problema?

Com relagdo as opcBes culturais, como leituras, funciona da mesma forma. Eles
desejam encontrar em qualquer revista ou livro que compram a identificacdo no contetido ou
nas propagandas. E muito mais do que ser criada uma revista apenas para os idosos. E na
revista que qualquer outra pessoa comprar, o publico também ser encaixado.

Em uma pesquisa feita neste ano, por uma empresa que buscava saber mais sobre o
publico idoso, o pensando como consumidor, se observou que duas questdes foram
levantadas: como os idosos compram e como gastam. Fica claro, na Figura 32, que, além de
valorizarem marcas nacionais, 0s idosos costumam ser fiéis as marcas que gostam. Ha ainda
uma influéncia de quase um ter¢o de suas escolhas, vindo dos filhos ou da televisdo. As
escolhas de consumo do idoso sdo definidas pelos familiares, eles muitas vezes que definir o

gue o idoso vai consumir, o grau de dependéncia de terceiros tende a aumentar com a idade.
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Figura 32 — Como compram e como gastam?
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Fonte: Nose (2019).

No sentido de como gastam, ainda na Figura 32, mais da metade afirmou comprar
somente 0 que precisa e um numero ainda maior que esse disse sempre procurar por ofertas e
descontos. O planejamento com 0s Seus gastos, assim como a Op¢do por precos baixos
também foram escolha de maior parte. Ja na questdo de o que fazem, quase trés quartos dos
idosos que participaram da pesquisa prefere ficar em casa e ndo sair, mais de metade buscam
informacdo e entretenimento na televisdo, enquanto um pouco menos da metade gostam de
cozinhar e um namero significativo prioriza seu tempo em familia. Também se percebe que
em torno de 72% dos idosos tem a preferéncia de ficar mais em casa em vez de sair, algo
talvez que seja caracteristica do “velho novo”, no qual o destino de ficar velho era ficar em
casa e esperar o tempo passar, algo cultural e internalizado pelo idoso. O “novo velho”
compreende a busca por um idoso mais ativo, que possa sair, passear, se exercitar, namorar e

demais coisas que ndo eram possiveis no ambito do que aqui chamamos de “velho novo”.



115

Figura 33 — O que fazem?
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Fonte: Nose (2019).

De acordo com a pesquisa (Figura 33), os idosos realmente sabem o0 que procuram e
quais as opc¢des que desejam encontrar quando o assunto € consumo. Para Branddo (2007),
isto j& vem acontecendo. Segundo o autor, se outrora o velho era tratado de modo indiferente
pelas empresas em seus anuncios, a partir do momento em que ele foi considerado como
potencial consumidor esta passando a assumir uma nova imagem e a ter outra importancia
para 0 mercado.

J& esta havendo inclusive a maior preocupacdo deste publico com relacdo a parte
estética. E isso fica claro na quantidade de pessoas que buscam, atualmente, melhorar a sua
aparéncia. Dessa forma, sdo exatamente essas questdes que o publico mais velho busca: as
mesmas formas, possibilidades e quantidade de opgbes que qualquer outra pessoa tenha,
disponiveis para eles. E com uma variedade que permita que diferentes classes econémicas
possam adquirir produtos e servicos, de forma alguma privilegiando quem tem mais

condicdes.

4.3 ENVELHECER BEM

Além de todo o perfil como consumidor e alguém que deseja 0 mesmo tratamento que
qualquer pessoa, existe uma busca para o idoso também envelhecer bem. E ndo apenas quem
ja faz parte da terceira idade. Os adultos de modo geral ja planejam a sua vida de forma que,
la na frente, possam contar com esta possibilidade. Mesmo mais jovem, percebem-se
movimentos sociais para que o individuo se preocupe com sua saude, com produtos para
reduzir os “radicais livres”, também com padrdes de comportamento visando a “melhor

idade”, exercicios, academias, alimentos saudaveis, e por fim a preocupagao com 0s recursos
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financeiros para a terceira idade, planos de previdéncia privada para assegurar que quando
com mais idade tenha recursos para passar com tranquilidade a velhice.

Uma prova disso é a preocupacdo que 0S mesmos possuem com a sua qualidade de
vida, praticando atividades fisicas, se alimentando bem, fazendo exames periddicos. O que s6
faz com que o envelhecer bem seja cada vez mais possivel.

E, esta questdo também teve a sua visdo bem modificada quando o Estatuto do Idoso,
em sua Lei n°® 10.741, de 1° de outubro de 2003, permitiu que os cidaddos tivessem seus
direitos regulados. Assim, diversos servicos prestados aos mais velhos, assim como opcdes de
lazer, passaram a ser criadas.

Sant’Anna (2006) deixa clara a diferenga com que o idoso era visto antes e como é
agora. A autora afirma que, antes, considerava a velhice uma doenca incuravel. As doencas
surgiam, a aposentadoria recebida ndo chegava para o sustento e a dependéncia de outras
pessoas para cuidados eram enorme. Muitas vezes, a falta de cuidados relacionados a pratica
de atividade fisica, gerando a inatividade, também influenciam para este viver bem ndo ser
possivel. Por isso, € importante que se entenda que é uma questdo muito individual. Os idosos
decidem como sera a sua vida e a qualidade dela.

Para Corte (2006), é a midia que veicula certas representacdes dos velhos, da velhice e
do envelhecimento, exercendo assim, fungdo de ponto de referéncia. Com base naquilo que
ela divulga, criam-se estere6tipos relacionados a determinados padrdes. Antes, o idoso era
representado como alguém de referéncia quando o assunto era alguém de credibilidade e
respeito. Hoje, como ja hd um mercado para ele, as coisas acabam mudando de figura.

A sociedade de modo geral, passou a entender o envelhecer bem como uma
necessidade e ndo mais um artigo de luxo, e mais que iSSO passa a Ser quase uma
obrigatoriedade o idoso envelhecer bem. Os autores Billé e Martz (2010) citam que, ha hoje,
mais que em épocas passadas, o dever de envelhecer bem, tal como é uma obrigacéo trabalhar
bem, portar-se bem, isso implica em mudancas da sociedade e da forma como o idoso se vé

incluso dentro do contexto social.
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Figura 34 — Envelhecer bem

Fonte: Internet (2019).

O motivo para isso? A disposicdo de coisas que geram este contexto aumentou. Ha o
que buscar, aonde recorrer, como se exercitar e cuidar da mente e do corpo, por exemplo. Os
idosos conseguiram um espago e precisam continuar exigindo que, cada vez mais, este seja o
mesmo que para qualquer outra faixa etaria. Na Figura 34, a mensagem de felicidade é
evidente, sorrisos, e também um padréo estético com unhas feitas, batom, e bem arrumadas, a
imagem de envelhecer bem e de estar de bem com a vida.

O IBGE, em seu ultimo senso, realizado em 2010, apontou que 7,4% da populagédo
tém mais de 65 anos, contra apenas 4,8% em 1991, sendo que as regides Sul e Sudeste
demonstram as maiores taxas de envelhecimento em relacao as outras regides do Brasil.

Isso sé faz com que, fique ainda mais claro que, melhorar a qualidade de vida a fim da
estimativa da mesma ser a cada ano maior, é possivel. Mas de que forma? O que é possivel
ser feito ou o que ja foi elaborado pra que estes resultados acontecam?

Como jéa citado, uma das coisas que acabou fazendo com que 0s idosos tenham outra
representatividade em meio a sociedade é o Estatuto do Idoso, em 2003. Depois da sua
criacdo, houve a implementacdo de centros de referéncias e até delegacias regionais
especificas para que o atendimento de pessoas da terceira idade seja possivel. O atendimento
com relacdo a psicologia clinica € um exemplo dentro dos centros. Ou seja, ha espagos
especificos para todas as suas necessidades, e, caso optem, podem ainda pertencer a qualquer
grupo ou local, sem que necessariamente seja voltado para os idosos. As oportunidades
voltadas a eles apenas facilitam, principalmente no caso da rapidez do atendimento.

Na Figura 35, em uma pesquisa feita por André Moscatelli, representando Salde é
Vital, existem o0s quatro paises com melhores expectativas de vida. Ha também um
comparativo do ano em que foi realizado o estudo, 2016, com uma estimativa de como sera
em 2040. Serdo cada vez mais comuns pessoas acima dos 100 anos de vida, a faixa etéria da

populacdo estd em mudanga, novo contexto, novas necessidades da sociedade se adaptar a
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essa nova realidade, abaixo 0 quanto 0s paises irdo aumentar a expectativa de vida até 2040,

paises como Espanha, Japdo, Singapura e Suica.

Figura 35 — Expectativa de vida

0S MELHORES -

Expectativa de vida (anos)

86 ‘
Espanha

85 Japao
Singapura
84

Suica

82

2016 2040

Fonte: André Moscatelli / Salde ¢ Vital.

J& na Figura 36, o cenario é contrario: temos 0s piores paises quando 0 assunto € esta
mesma expectativa. O Gltimo se encontra na colocagdo 195°. Percebe-se que, entre estes trés
presentes na figura, chegar aos 61 anos é o maximo possivel para 2040, o que acaba sendo
assustador comparado com a imagem anterior e os resultados nela obtidos. Mesmo os paises
tidos como pobres, também irdo passar o fenébmeno de aumento da expectativa de vida, menos

intenso, mas irdo passar.

Figura 36 — Expectativa de vida
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Fonte: André Moscatelli / Salde é Vital.
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Os resultados do Brasil nesta mesma pesquisa sao analisados através da Figura 35. Em
2016, o pais ocupa o 81° lugar, enquanto em 2040, apesar da expectativa aumentar, ele perde
uma posicao. A diferenca entre o pior e o0 melhor cenario no Brasil é de um pouco menos de

oito anos, independente disso, ira existir aumento na expectativa de vida.

Figura 37 — Expectativa de vida
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Fonte: André Moscatelli / Salde é Vital.

Percebe-se ainda que, independente de qual seja o quadro, dos melhores, piores ou
ainda do Brasil, a expectativa de vida tende a aumentar até o ano proposto. E isso, mais uma
vez, por conta também da populacdo, que cada vez mais, busca mudancgas que possibilitem

este quesito.
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5 OIDOSO NA REVISTA

A revista Veja € a revista de maior circulacdo semanal no Brasil, com mais de 800 mil
tiragens semanal, sem contar a publicacdo virtual. Devido a esse alcance, a revista se torna
uma formadora de opinido, influenciando através da midia, o consumo e o comportamento da
sociedade. Ela se transforma em uma ferramenta para que a midia atue de forma a criar um
padrdo de consumo e comportamento, influenciando no imaginario da populacéo e encarando
0 que é colocado na revista como verdade. Assim, como o fato de ela ser a maior revista
semanal em circulagcdo no pais, com mais de 6 milhdes de leitores, atingindo de forma
proporcional, homens e mulheres, a revista Veja, da Editora Abril, completou em 2018, 50
anos. Hoje, possui uma circulacdo meédia semanal de 849,5 mil exemplares (impresso e
digital), segundo dados de maio de 2019, do Instituto Verificador de Comunicacdo (IVC) e

uma edicéo local da capital paulista, a Veja Séo Paulo.

Figura 38 — Capas de revista
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Fonte: Internet.

Neste sentido, é possivel, a partir da sua analise de publicidades e reportagens,
perceber como a figura do idoso vem sendo representada, mesmo quando 0s idosos ndo sao o
foco. A partir da quantidade de propagandas de cada edicao, da faixa de idade para a qual séo
voltadas, como o idoso aparece, como é representado visualmente, com qual papel social ele
aparece na revista, € possivel perceber se houve alteragdo no modo como a revista veicula a
imagem do idoso. A midia apresenta aquilo que deve ser dito, indicando a forma como deve

ser dito, para que seja utilizado como guia, como um manual de orientagcdes capaz de adestrar
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0s sujeitos ao longo de suas vidas. E este, como diz Hara (2007), o primado da comunicagao:
minuto a minuto ela molda nossa subjetividade com os ideais da massa ao nos convidar a
participar, ao nos persuadir a jogar.

E importante ressaltar que, cada revista possui também um perfil de leitores e, com
base nisso, muitas delas inserem apenas propagandas relevantes voltadas para aquele publico
especifico. Revistas de adolescentes, por exemplo, vendem os espagos de andncios para
empresas que acreditam vender para este publico e assim por diante. O problema é que, a
sociedade de modo geral, ndo apenas os donos de negocios demoraram tempo demais para
entenderem que o publico idoso forma um grupo que também consome e precisa de
especificidades. Portanto, ndo é possivel dizer, por exemplo, que existia uma preocupacao
com relacdo a eles anteriormente até que a resolucdo da ONU n. 33/52, de 14 de dezembro de
1978, Nacdes Unidas, 1982, onde se convocou a primeira Assembleia Mundial sobre o
Envelhecimento (AME), realizada em Viena, na Austria no ano de 1982.

Para a Revista Com Ciéncia (2002), por exemplo, é o envelhecimento da populagéo
que passou a influenciar o consumo, a transferéncia de capital e propriedades, impostos,
pensdes, 0 mercado de trabalho, a salde e assisténcia médica, a composi¢do e organizacdo da
familia. No entanto, as coisas ndo sao tdo simples quando parecem, pois a importancia de uma
“preocupacao” com o publico mais velho s6 passou a acontecer ha pouco tempo, quando um
grande nimero de pessoas, maior parte da populacéo, inclusive, envelheceu e foi vista como
importante porcentagem consumidora.

Para Borges (2003), apenas em 1976, houve uma preocupacdo relacionada com a
velhice no Brasil, quando o Ministério da Previdéncia e Assisténcia Social foi criado. Vale
ressaltar também que o ano citado por Borges ndo é uma data em que as coisas aconteceram
de verdade, mas sim, o inicio de pensamentos que levassem para mudancas. E sim, todas as
pessoas que envelheceram antes disso, desta mudanca de pensamento, ficaram velhas
utilizando as mesmas roupas, indo aos mesmos lugares, ou até ndo indo, por falta de
possibilidades voltadas a elas. E simplesmente por interesse financeiro do capitalismo, tudo
passa a mudar.

E qual é a relagdo das revistas neste processo? Elas possibilitam a divulgagdo, a ampla
quantidade de visualizagdes. O que é divulgado nelas passa a ser visto por muitas pessoas, que
se envolvem, d&o credibilidade aquilo que leem. Consomem os produtos, sdo convencidos
pelo que é exposto. Se este meio de propagacdo acredita no idoso, em possibilidades para ele,

automaticamente as pessoas também passam a ter esta mesma visdo. E como se fosse algo
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passado de pessoa para pessoa, compartilhado. E ainda de forma automética. Quando a pessoa
percebe, j& se convenceu daquilo, se acostumou.

Para Novaes (1997), os idosos também passaram a procurar conquistar 0 seu espago
social com mais dignidade, conscientes dos seus direitos de cidadania e da sua importante
participacdo na vida do pais. E, isso faz toda a diferenca no alcance de resultados. Porque ndo
s80 apenas as outras pessoas que passam a perceber a importancia deste publico, mas sim,
eles. E, com este entendimento, as cobrancgas passam a ser possiveis de uma forma muito mais
concreta.

A revista Veja possui um perfil bem especifico. Isso porque, ela acaba sendo e
trazendo um contetdo que ndo necessariamente quer agradar a todo mundo. Ela j& possui um

publico fiel, que acredita no que vé e Ié.

Figura 39 — Capa RevistaVeja

- PESADELO FAMILIAR
o | Avé traficante, mae acusada de falsificagio
= @ tio miliciano. Els a explicagdo para a distancia
que Michelle Bolsonaro impée aos parentes

Além de arranharem a imagem do pais no exterior, as a¢bes e o discurso de Jair Bolsonaro
contra o meio ambiente podem trazer enormes prejuizos & economia brasileira

Fonte: Internet.

E este € um ponto que precisa ser lembrado. Pode ndo parecer, mas quem cria 0S
pontos abordados, o estilo, a linguagem, as manchetes, néo € a revista e sim o publico que a
lé. E exatamente assim. As pessoas gostam ou nio de algumas ideias e passam a segui-las.
Com o publico que Ié Veja ndo seria diferente. Como a revista chegou a um ponto em que a

guantidade de leitores € alta, eles perceberam que agradavam e continuaram a produzir coisas
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que continuassem na linha do que tem aceitacdo do seu publico e a revista por meio de
reportagens e publicidade se transformou em uma formadora de opinido, sempre deixando
claro que ela faz parte de uma engrenagem capitalista e busca o lucro como a maioria das
organizagOes. A revista exerce influéncia na opinido dos leitores, o que nela é apresentado ao
publico tem credibilidade, se tornando uma ferramenta para atingir determinados publicos e
segmentos de mercado. As capas, as noticias, as propagandas, tudo segue uma linha editorial
especifica. E assim continuara acontecendo enquanto a mesma tiver este ibope, as assinaturas,
os pedidos. Caso fosse ao contrario, ndo tivesse compra, busca de espacos para anunciar sera
que, eles mudariam a estratégia? Obviamente que a Revista atende e atua como parte
importante do mercado, as empresas pagam por postar publicidade na intencdo de atingir
determinados publicos consumidores e aumentarem as vendas. O marketing das empresas se
utiliza da midia como forma de promover os produtos, visando vender mais e ter retorno
econdémico. As marcas atuam como forca de influencia no padrdo de comportamento e
consumo.

A periodicidade da Veja também permite uma analise mais a fundo. Como sdo muitas
as edicbes, uma por semana, isso faz os assuntos sejam sempre atualizados. Em suas
manchetes estdo as principais polémicas do momento, em especial no setor politico. Segundo
a Editora Abril (2000), a Veja foi pensada dentro dos moldes da revista americana Time, mas
chegou com disposicdo de ir além de uma resenha da semana, servindo ao leitor com
coberturas exclusivas e interpretacdes pessoais de desdobramentos e consequéncias doa fatos
trazidos. A saude, 0 comportamento das pessoas e também o lazer também séo temas trazidos
semanalmente pela revista, a fim de entreter mais pessoas em suas reportagens.

Por esses motivos, esta revista foi escolhida para o presente trabalho, o qual tem como
objetivo analisar as publicidades direcionadas ao idoso por meio da observacdo direta. Estas
foram divididas por categorias; cada publicidade relacionada ao idoso ird ser enquadrada
dentro de uma categoria. Assim, tem-se a possibilidade de comparabilidade das publicidades,
analisando 1994 com 2018, e podemos estudar os objetivos de publicidade direcionada ao
idoso na intencdo de verificar se realmente havendo modificagdes na forma como o idoso esté
sendo apresentado, e se realmente esta sendo criando um novo arquétipo do idoso.

Para esta anélise das publicidades e reportagens que abordam o idoso na Revista Veja,
trabalharemos com as seguintes categorias:

e Idoso como velho: Uma caracteristica bem presente na sociedade, onde de forma

pejorativa se coloca o idoso como algo ruim, um doente e incapaz, gerando

comentarios e jargdes como “isso ¢ coisa de velho”, ou “vocé esta ficando velho”,



124

colocagdes do dia a dia que rotulam o idoso e se distanciam da inclusédo social
chegando a ser preconceituoso. A sociedade se enxerga jovem, belo e feliz e o idoso
passa a ser visto justamente como o contrario de ser jovem, belo e feliz.

e Jdoso como consumidor: Um sinal claro de direcionamento econémico, criando

necessidades de consumo, cria-se um imaginario de que se consumir determinados
produtos ou servicos, ira prolongar a juventude, ou até mesmo evitar, claro que muitas
vezes prometendo algo que ndo pode ser entregue, produtos de beleza, vitaminas,
medicamentos e até mesmo a publicidade de determinados alimentos que prometem
manter o individuo mais tempo jovem ou disfarcar os sinais do tempo, ou a
necessidade do idoso estar incluso nas novas tecnologias, colocando o idoso para
consumir celulares e outros dispositivos para estar socialmente incluso. Também
colocando ao publico mais jovem a necessidade de ter um plano de previdéncia
privada para que possa fazer frente aos dias “ruins” da velhice. Também se percebe
uma estratégia de utilizar os sentimentos com os mais velhos, usar da “saudades” do
tempo que era mais jovem, o saudosismo, explorando o “retro” como forma de voltar
no tempo e outra caracteristica é explorar o idoso no dia dos avds ou dia dos pais e dia
das maes, colocando a necessidade de demonstrar o afeto dando presente aos mais
velhos. Também temos algo recente, questes tecnologicas direcionadas ao publico
idoso, aplicativos, programas de computador, teclados todos direcionado ao publico
idoso, fazendo o idoso se sentir incluido na sociedade.

e Idoso Tradigdo: Como visto anteriormente, a sociedade tem a viséo positiva do idoso
no sentido de passar confianca, respeito e credibilidade, talvez passe seguranga como
algo que resiste ao tempo. Atrelar essa imagem a questdes de empresas e marca, e
fortificar e passar credibilidade as empresas.

e Idoso Excluido: uma imagem negativa, utilizar o idoso para outros propésitos politicos

ou como forma de sensibilizar a sociedade.

Tais categorias foram formuladas a partir de uma observacdo direta das publicidades
do idoso analisando a publicidade na revista Veja dos anos de 1994 e 2018. A partir delas,
podemos comparar a evolucdo e qual categoria € mais explorada e 0 modo como a revista

participa da construcao da velhice.

5.1 REVISTA VEJA 1994: O VELHO E O CONSUMIDOR
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A revista Veja serviu como objeto de analise do modo como a midia vem participando
da construcdo da velhice no Brasil. Particimos do ano de 1994, marcado por mudangas no
cenario social brasileiro. Depois das mortes de Tom Jobim e de Airton Senna, tivemos as
mortes de Kurt Cobain, lider da banda Nirvana, do jogador Dener, promessa de craque, do ex-
presidente americano Richard Nixon renunciou diante do escandalo de Watergate, do

humorista Mussum dos TrapalhGes e do poeta Mario Quintana. Neste mesmo ano.

Figura 40 — Mussum e Airton Senna

Fonte: Internet (2019).

Na mesma época, morre o empresario Pedro Collor de Mello denunciou o irméo
Fernando Collor de Mello e trouxe a tona o esquema de corrupgdo de Paulo Cesar Farias,
informacBes fundamentais para o impeachment de entdo presidente Fernando Collor de
Mello. No campo do esporte, o Brasil foi campedo mundial no futebol masculino e pela
primeira vez, o basquete feminino brasileiro se sagra campedo mundial com a geragdo de

Horténcia e Paula.

Figura 41 — Jogos

Fonte: internet.
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Em 1994, faziam dois anos do processo de impeachmentde Fernando Collor,
que transcorreu no final de 1992 e foi o primeiro processo de impeachment do Brasil e
da América Latina, resultando no afastamento definitivo de Fernando Collor de Mello do
cargo de presidente da republica. O processo, antes de aprovado, fez com que Collor
renunciasse ao cargo em 29 de dezembro de 1992, deixando o cargo para seu vice ltamar
Franco, que em 1994 era presidente do Brasil. Interessante notar que faremos o estudo da
revista Veja de 1994, dois anos apds o impeachement de Collor e faremos o estudo em 2018,
também dois anos ap6s o impeachement da Dilma Rousseff.

Ja no campo econémico, depois de seis sucessivas trocas de moedas e cortes de zeros,
o0 Brasil ganha em 1° de julho sua nova moeda, o real. A moeda estavel fez com que a téo
temida inflacdo fosse debelada gracas ao sucesso do Plano Real. Implantada no governo do
presidente Itamar Franco, a nova moeda ajudou a eleger Fernando Henrique Cardoso
presidente em primeiro turno. O novo presidente era entdo ministro da Fazenda quando
implantou a Unidade Real de Valor (URV), que vigorou até o dia 30 de junho quando a URV
virou fator de converséo do Real. 1 URV = CR$ 2.750,00.

Figura 42 — Eleicbes (Fernando Henrique Cardoso)

Fonte: Internet (2019).

A eleicdo presidencial do Brasil de 1994 ocorreu no dia 3 de outubro e foi o quarto
sufrdgio sob a égide da Constituicdo Federal de 1988. O sociélogo Fernando Henrique
Cardoso (PSDB-SP) venceu no 1° turno o sindicalista Luis Inacio Lula da Silva (PT-SP), com
34 314 961 de votos contra 17 122 127 do oponente.

A Africa do Sul, em festa com a posse de Nelson Mandela, elegeu o primeiro

presidente negro da histdria do pais.
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Figura 43 — Elei¢des (Nelson Mendela)
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Fonte: Internet (2019).

Em 1994, foi assinado o Protocolo de Ouro Preto, que estabeleceu a estrutura
institucional basica do MERCOSUL e conferiu ao Bloco, personalidade juridica de direito
internacional. O Protocolo consagrou, também, a regra do consenso no processo decisorio,
listou as fontes juridicas do Mercado Comum do Sul (MERCOSUL) e instituiu o principio da
vigéncia simultanea das normas adotadas pelos trés 6rgdos decisérios do Bloco: o Conselho
do Mercado Comum (CMC), 6rgdo superior ao qual incumbe a condugdo politica do processo
de integracdo; o Grupo Mercado Comum (GMC), 6rgédo executivo do Bloco; e a Comissdo de
Comeércio do MERCOSUL (CCM), 6rgédo técnico que vela pela aplicacao dos instrumentos da
politica comercial comum.

Aos 82 anos, Kim Il Sung, dirigente comunista da Coréia do Norte desde 1948, falece
em 8 de julho de 1994, vitima de um ataque cardiaco, sucedido pelo filho que até hoje.

Para o idoso, 0 ano de 1994 trouxe um marco importante, pois foi estabelecida a
Politica Nacional do Idoso, (Lei 8.842), que criou normas para os direitos sociais dos idosos,
garantindo autonomia, integracdo e participacdo efetiva como instrumento de cidadania. Essa
lei foi reivindicada pela sociedade, sendo resultado de inumeras discussdes e consultas
ocorridas nos estados, nas quais participaram idosos ativos, aposentados, professores
universitarios, profissionais da area de gerontologia e geriatria e varias entidades
representativas desse segmento, que elaboraram um documento que se transformou no texto
base da lei. Entretanto, essa legislagdo ndo tem sido eficientemente aplicada, ja que n&o foram
colocadas em pratica pelos governos municipais, estaduais e também pelo federal. Isto se
deve a varios motivos, desde contradigdes dos proprios textos legais, até o desconhecimento
de seu conteudo pela sociedade, assim como a dificuldade de funcionamento efetivo daquilo
que esta disposto na legislacdo, que estd muito ligada a tradicdo centralizadora e
segmentadora das politicas publicas no Brasil, que provoca a superposi¢cdo desarticulada de

programas e projetos voltados para um mesmo publico.


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/L8842.htm
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A &rea de amparo a terceira idade € um dos exemplos que mais chama atengdo para a
necessidade de uma mudanga quanto as agfes publicas, pois 0s idosos muitas vezes sao
"vitimas" de projetos implantados pelo governo sem qualquer articulacdo pelos Orgaos de
educacdo, de assisténcia social e de saude. A Politica Nacional do Idoso tem por objetivo criar
condicGes para promover a longevidade com qualidade de vida, colocando em praética, aces
voltadas ndo apenas para os que estdo velhos, mas também para aqueles que véo envelhecer,
bem como lista as competéncias das varias areas e seus respectivos 0rgaos.

A implantacdo dessa lei estimulou a articulacdo dos ministérios setoriais para 0
lancamento, em 1997, de um Plano de Acdo Governamental para Integracdo da Politica
Nacional do Idoso. S&o nove os 6rgdos que compdem este Plano: Ministérios da Previdéncia e
Assisténcia Social, da Educacdo, da Justica, Cultura, do Trabalho e Emprego, da Saude, do
Esporte e Turismo, Transporte, Planejamento e Or¢amento e Gestao.

A publicidade na revista Veja foi muito intensa em 1994, com 1.858 propagandas de
produtos nos 12 meses em edicdes semanais. Esse marketing ofertava produtos ou servigos
para determinados publicos e segmentos. A grande maioria dessas publicidades foi
direcionada para cosméticos femininos, pasta de dentes, shampoos, cervejas, carros novos.
Chamaram a atencdo propagandas relacionadas as vendas de armas para protecdo da mulher,
assim como de municdes para armas, cigarros, maquinas de datilografia, bem como, venda de
motosserras para corte de arvores. O mercado financeiro também aparece na publicidade, com
propaganda para bancos e agentes financeiros.

Sobre o envelhecimento, temos um numero de 12 publicacdes, ou seja, um nimero
muito reduzido sobre os 1.858, representando 0,65% sobre o total de publicagdes da revista
Veja em 1994. Isso demonstra que o idoso nédo estava nos planos dos grupos econémicos, pois
ndo representavam um segmento que demonstrasse poder de consumo. Nesse ano, 0 Brasil
tem uma populagdo de idosos totalizando mais de 13 milhGes de pessoas, representando
8,50% da populacdo. Podemos ver a disparidade e que realmente, o sistema ndo estd
interessado em proporcionar bem estar e conforto as pessoas. Na verdade, o sistema esta
interessado em que tem poder de consumo e pode proporcionar lucro as empresas, enquanto o
idoso fica relegado ao segundo plano, sem opgdes de consumo.

Durante a andlise, os itens analisados foram organizados em tabelas, para que as
informacdes fossem melhor visualizadas e analise mais pontual. A divisdo se encontra por
data da publicagdo da revista, 0 nimero dela, a quantidade total de publicidades presentes, o
ano, fonte, um pouco do contexto do momento e da propaganda, como ela se classifica e,

quando esta existe, a imagem que a representa.
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O total de publicidade na revista veja no ano de 1994 foi de 1.858, desse total apenas

12 foram direcionadas ao idoso, representando 0,65% do total.

Nas duas propagandas, a ideia € que, quando se é idoso, alguns problemas comecam a

aparecer, como por exemplo, ndo conseguir um parceiro ou ainda, ser obrigado a negar a

velhice. Temos aqui a criagdo de alguns esteredtipos:

Idoso como velho: foram encontradas duas publicacbes com essa categoria, um

sentimento explicito de evitar a velhice, algo que até hoje tem comentarios
pejorativos, que isso € coisa de velho. Esse tipo de abordagem foi vista uma vez em
1994, mas em 2018 ndo encontramos esse tipo de comentario, visto que, ndo ajudaria a
parte mercadoldgica.

Idoso como consumidor: foram encontradas oito publicidades do idoso, aparece como

alguém que deve consumir para se sentir incluido socialmente. Essa estratégia é
amplamente utilizada, oito vezes em 1994 e sete vezes em 2018, e ela vem ao encontro
no sentido de colocar o lugar do homem na sociedade de acordo com a capacidade de
consumir, estimular o consumo, criar o imaginario e colocar o consumidor em classes
sociais, segundo os agentes da oferta que criam o consumo. No caso do idoso, ele ndo
foi explorado de forma intensa e 0os mecanismos capitalistas ainda ndo reconhecem o
idoso como um fildo de mercado.

Idoso Tradicional: Foram encontradas duas publicidades no ano de 1994, Como visto

anteriormente, a sociedade tem a visdo positiva do idoso no sentido de passar
confianca, respeito e credibilidade, talvez passe seguranca como algo que resiste ao
tempo. Atrelar essa imagem a questdes de empresas e marca, e fortificar e passar
credibilidade as empresas.

A seguir, a analise de cada publicidade de acordo com a sua categoria:

Idoso como velho: abaixo as duas publicidades em 1994

Figura 44 — Analise 1: Revista Veja (1994)

Lisle Lucena gue é jovem, comenta sobre seu namorado na época
presidente, comentando que ele ndo é velho mesmo Itamar pertencendo a
05/01/1994 321 21 1 1994|Revista Veja |classe considerada idoso. Percebe-se e evitagio do rotulo "velho" na frase, e
justificando que ele ndo tem caracteristicas como andar pela casa, roncar e
fazer coisas esquisitas fossem atributos exclusivos do idoso




05/01/1994 321 1 1994 |Bradesco

Bradesco coloca o slogan "ela tem uns 50.ele tem 34. Esse casamento vai
render", fazendo um trocadilho que pessoas com mais idade comprariam a
juventude tendo um parceiro muito mais jovem. Apesar de fazer uso de uma

mulher de 90 anos a imagem € de uma jovem.

“Exc-muther ¢ inelegiveld,
mas viviva, ndgo. "

Devsves Bstoee
FYAIGrdons de Aleroos subve sae cardiabnss

Fonte: Revista Veja.
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Nas duas publicidades acima destacadas, fica explicito o preconceito ao idoso, que,

por estar com uma mulher muito mais jovem. Em ambos o0s casos, trata-se de mostrar que o

velho ndo é velho a partir da negacdo da propria velhice. Os esteredtipos trazidos pela

sociedade ficam muito claros nos dois exemplos. Quando se da a ideia de que, ficar com

alguém mais velho seria por interesse ou ndo daria certo pela distancia entre as idades,

evideciam-se os rotulos sociais, padrGes de comportamento, a sociedade ao longo do tempo

determina qual o padrdo, como por exemplo no passado uma mulher que tomasse a decisdo de

ser mée solteira, sem ser casada era duramente julgada pela sociedade, o fato da separacdo de

um casal era visto no passado como algo negativo pela sociedade. A sociedade impoe aos

individuos padrfes de comportamento ditando o que é certo ou o que é errado.

e Idoso como consumidor: abaixo as oito publicidades do ano de 1994:

Figura 45 — Analise 2: Revista Veja (1994)

Associagio
Brasileira
das
26/01/1994 324 30| 1 1994|Entidades
fechadas de
Prvidéncia
Privada

Uma analogia de gue existe vida apds a aposentadoria, o rito da
aposentadoria como o fim da participagio na sociedade , e que por meio da
previdencia privada esse seria 0 meio de se continuar ativo em todos os
sentidos




26/01/1994 34 1

1994|Avon

Empresa de cosméticos que coloca como foco a Méaquina do Tempo,
prometendo o rejuvenescimento,e a aparéncia mais jovem, usando a
tecnologia do produto como meio de se conseguir a juventude

Exjdte"vida depois
da{jposentadoria.
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Fonte: Revista Veja.
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Na edicdo 324, destacamos duas outras publicidades onde a imagem do idoso aparece

de forma a aproximé-lo da figura do consumidor. A primeira imagem nos diz que, a partir do

momento em que a pessoa se aposenta, ela precisa entender que a vida ndo acaba ali, ela

continua, demonstrando a mesma vitalidade que um jovem, um idoso demonstrando energia

lutando Karaté. Isso, com o objetivo de se comemorar o dia do aposentado. Ja na segunda, ha

um creme sendo vendido com a ideia de que é uma maquina do tempo, a eterna juventude e o

produto milagroso que dara ndo somente a juventude mas também a beleza tdo valorizada

pela sociedade moderna. Temos uma infinidade de cosméticos que prometem a eterna

juventude. Capsulas que prometem dar vitaminas necessarias a saude, evidenciado o a busca

da eterna juventude, do culto ao corpo e a beleza.

Figura 46 — Analise 3: Revista Veja (1994)

02/02/1994 325 28 1

1994

1BM

IBM faz uma referéncia de gue pessoas mais velhas acreditavam que
estavam foram fora da geragio do computador, colocando que apesar da
idade o uso da teconologia era inevitdvel.
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Empresa de cosméticos gue coloca como foco "Parou o Tempo", colocando
09,/03/1994 330 40 1 1994 |Avon que o maior desejo das mulheres é manter-se jovem e bonita, onde o
produto por meio da tecnologia ird alcangar esse objetivo.

AT Il
MULHER,
POR MENOS.

3/
EEEEETES__SST

Fonte: Revista Veja.

A necessidade de atualizacdo diante das mudancas também aparece na publicidade da
revista Veja ao longo do ano de 1994, tirando o idoso como “velho novo”, para um “novo
velho” que consome, atua, tem atitude se encaixando na sociedade capitalista, onde o
consumo ¢ o foco principal, no caso apresentado a publicidade colocando a imagem do “novo
velho” que ¢ um individuo atualizado tecnologicamente, sintonizado com o mundo,
contrapondo a ideia tradicional do velho que ndo estava inserido tecnologicamente, apesar de
ser crescente 0 numero de idosos que usam celular, whats up, redes sociais, ainda existem
certos comentarios pejorativos sobre a dificuldade do idoso em participar do mundo
teconologico.

Na edicdo de numero 330, consta uma publicidade de creme facial, a ideia ndo é
vender o produto, mas sim um conceito que apresenta a ideia de que a mulher ndo quer
envelhecer e sim se manter sempre jovem, para continuar bonita.Caso envelheca, esta beleza
se perdera e perdera sua representatividade na sociedade. Entdo a venda dos produtos buscam
oferecer algo mais que simplesmente o produto, buscam atender um desejo do consumidor, no
caso 0 desejo de parar 0 tempo e permanecer jovem, ou ao menos congelar as linhas do

tempo.



Figura 47 — Andlise 4: Revista Veja (1994)

Loreal Colocando gue o produto dissimula os primeiros fios brancos, fazendo com
orea
26 1 Casti que se misturem e se confudam com o resto dos cabelo, como se fosse algo
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CASTING
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TOM SOBRE TOM

*A cor que simplesmente deixa vocé mais bonita.”

CASTING

LOREAL

Qualquer destes bancos
bastaria para garantir um
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Fonte: Revista Veja.
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Na publicidade acima, Cating Loreal, o creme trazido pela empresa promete parar o

tempo no sentido de envelhecimento, e mais uma vez a campanha deixa claro que, 0s sinais

da idade ndo devem ser aceitos pelas mulheres que tém possibilidades de repara-los.A beleza

e a juventude vistos como inclusdo social. Novamente a publicidade deixa clara a beleza e a

juventude sendo venda como produto Ja na publicidade da prever coloca que Qualquer destes

bancos bastaria para garantir um Plano de Aposentadoria seguro, coloca a necessidade de

preocupacdo com a velhice, deixando claro intrinsicamente que temos algo negativo na

aposentadoria, que devemos nos preocupar com o futuro, pois a velhice traz dias ndo tdo

positivos.

Figura 48 — Analise 5: Revista Veja (1994)

26/10/1954]

Ericsson
Celular

1954

Propaganda do Celular moderno para a época, na imagem estfo dois
senhores descontraidos, a propaganda mostra o idoso como forma de passar
seguranga e confiabilidade




22/11/1994 367 1994

37 1
vitamina C |da sadde....o inicio & o fim...

Redoxon -  |a foto mostra um idoso e uma crianga colocando que sdo geragdes auténticas

Aqui dois auténticos

Q,Q S

Fonte: Revista Veja.
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O setor de saude é explorado a dois publicos: criancas e idoso, criando a necessidade

de consumo, “Aqui dois atuténticos representantes da geragdo satide”, colocando a crianga e

0 idoso, aproximando a preocupagdo com a saude,sendo a satde como algo que se possa ser

comprado . A propaganda ao lado explorando a tecnologia da época, colocando que mesmo o

publico idoso esta atualizado tecnologicamente, mostrando algo como se até o velho tem

celular vocé ndo vai ter? ldosos sdo usados para dar credibilidade ao produto. Se até eles, os

idosos de uma geracdo que ndo era acostumada com o produto podem gostar de um celular,

por que as outras pessoas mais jovens nao gostariam de um também?

e Idoso Tradicional : abaixo as duas publicidades de 1994, que exploram um aspecto

positivo do idoso, atribuindo a ele virtudes como confianca, seguranga e tradicao,

houve duas publicidades no ano de 1994, que remetem ao Idoso Tradicional:

Figura 49 — Anélise 6: Revista Veja (1994)

12/10/1994

Governo do
31 1 Estado de

N geragties, colocando a imagem de um idoso.
530 Paulo

361 1994

Governo do Estado de 3o Paulo langa a campanha dos direitos das futuras

02/11/1934

Acessita

Comemoragdo de 50 anos da empresa Acesita, demonstrando confianca e
50 1 comemoran

gue ainda tem muito a crescer.
do 50 anos

Confianga - tradicio e
seguranga
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CONSTRUIR UM MUNDO MELHOR
PARA AS FUTURAS GERACOES.

Fonte: Revista Veja.

O governo do Estado de Sao Paulo, utilizando a imagem do idoso como responsavel
pelas futuras geracbes, como o idoso tem essa responsabilidade se ndo participa mais
ativamente na sociedade, talvez o foco seja a classe politica que a maioria é acima de 60 anos,
0 setor publico utilizando a imagem do idoso. A outra publicidade é uma empresa da
iniciativa privada, comemorando 50 anos, coloca a0 mesmo tempo a ideia de perpetuidade e
de juventude. Ou seja, apesar de ela ja possuir bastante tempo no mercado, o alvo sdo 0s
jovens.

A seqguir, resumo do total de publicacbes do ano de 1994 totalizando 1.858
publicidades, enquanto que para o idoso temos o total de 12 publicidades, representando
0,65% do total das publicidades do ano de 1994.

Tabela 1 — Resumo: Revista Veja (1994)

Quantidade de Publicidade ao

An F n n I- ~
publicidade Idoso o onte Contextualizacao

Participagao na

0,
Total 1858 12 1994 0,65% sulbieekne

Fonte: autor (2020).

Ao final da Tabela 1, observa-se um total de 1858 propagandas, nas edicOes
analisadas, sendo doze voltadas para idosos. Isso gera uma porcentagem de 0,65%. Valor bem
abaixo do esperado. Ndo ha nem como pensar no nimero em si: de 1858, apenas 12. E isso
pensando que em 1994 ja se tinha um cenario em que a participacdo dos idosos se tornava
importante e ele precisava ser pensado além de alguém que sO existe para se aposentar e
aguardar o resto de sua vida em casa ou em programas para a sua idade. Os idosos
representavam 8,50% do total da populagéo brasileira em 1994, totalizando mais de 13
milhGes de brasileiros, fica demonstrada que € muito baixa a representatividade do idoso na

revista Veja no ano de 1994, ndo representando a proporcionalidade do idoso na sociedade, e
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ainda a grande maioria das publicidades direcionadas ao Idoso Consumidor, a busca de

explorar o idoso no mercado de consumo.

5.2 REVISTA VEJA 2018: TRADICAO E IDOSO POLITICO

Alguns fatos marcaram o ano de 2018, entre eles, a clpula historica entre os lideres
americanos, Donald Trump, e norte-coreano, Kim Jong-un, o assassinato da Vereadora
Marielle Franco, a prisdo do ex-presidente Lula, a eleicdo de Jair Bolsonaro a Presidéncia do
Brasil e o fim de uma era em Cuba séo alguns dos acontecimentos que marcaram o periodo.
Durante o ano, o lider norte-coreano, Kim Jong Un, encontrou-se com autoridades dos
Estados Unidos, e com o presidente chinés, Xi Jinping, e se comprometeu com a
desnuclearizacdo. O ditador da Coréia do Norte e o presidente da Coréia do Sul, MoonJae-in,
garantiram a assinatura de um acordo de paz para encerrar a guerra na Peninsula. Uma linha
direta de contato telefénico também foi aberta entre os respectivos paises. Em junho, o
presidente dos Estados Unidos, Donald Trump, e Kim Jong Un encontraram-se em Cingapura,
e se comprometeram a trabalhar pela completa desnuclearizacdo da peninsula coreana.

O ano de 2018 foi marcado por importantes encontros politicos, expectativa de fim de
guerras, migracao, tragédias, eleicdes e pedidos de paz. Um pronunciamento de fim de ano do
ditador Kim Jong-un desejando o sucesso dos Jogos Olimpicos de Inverno, que aconteceram
na Coréia do Sul em fevereiro de 2018, e 0 desejo do mesmo de que uma delegacédo de seu
pais fosse ao pais vizinho foi o primeiro passo para o restabelecimento do didlogo entre as
duas Coreéias em 2018.

Em 4 de margo, 0 ex-agente duplo russo Serguei Skripal e sua filha, Yulia, séo
encontrados inconscientes na cidade inglesa de Salisbury, envenenados por um agente
nervoso, o Novichok. Os dois sdo hospitalizados em estado critico e permanecem internados
por varias semanas.Londres acusa os servicos de Inteligéncia militar russos, os GRU, e emite
um mandado de prisdo europeu contra dois russos suspeitos do ataque. O caso provoca uma
grave crise diplomatica entre Moscou e o Ocidente e desencadeia uma onda de expulsdes
matuas de diplomatas, além de novas sangdes contra a Russia. Em junho, outras duas pessoas
séo contaminadas com Novichok, e uma delas vem a falecer.

O principe Harry e a ex-atriz americana Meghan Markle casaram-se em maio. Em
meio a muitas polémicas, a ceriménia foi realizada na Abadia de St. George, em Windsor, na
Inglaterra. Além disso, os recém-casados foram agraciados com os titulos de Duque e

Duquesa de Sussex.


https://noticias.cancaonova.com/mundo/lider-da-coreia-do-norte-afirma-que-vai-interromper-testes-nucleares/
https://noticias.cancaonova.com/mundo/lider-da-coreia-do-norte-afirma-que-vai-interromper-testes-nucleares/
https://noticias.cancaonova.com/mundo/lideres-das-coreias-prometem-assinar-acordo-de-paz-e-desnuclearizacao/
https://noticias.cancaonova.com/mundo/lideres-das-coreias-prometem-assinar-acordo-de-paz-e-desnuclearizacao/
https://noticias.cancaonova.com/mundo/kim-e-trump-se-encontram-e-assinam-acordo-de-desnuclearizacao/
https://noticias.cancaonova.com/mundo/kim-e-trump-se-encontram-e-assinam-acordo-de-desnuclearizacao/
https://noticias.cancaonova.com/mundo/jogos-olimpicos-de-inverno-levam-dialogo-entre-coreias/
https://noticias.cancaonova.com/mundo/jogos-olimpicos-de-inverno-levam-dialogo-entre-coreias/
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Figura 50 — Duque e Duguesa de Sussex

Fonte: Internet (2019).

Apds chuvas torrenciais, durante a temporada de mong¢des na Tailandia, no més de
junho/julho, o time de futebol Javalis, composto por 12 garotos e o técnico, ficou preso em
uma caverna durante 18 dias. O incidente aconteceu ap6s o grupo ser surpreendido pelo
aumento de agua de forma rapida dentro da caverna. Um mergulhador experiente morreu

durante as tentativas de resgate.

Figura 51 — Chuvas

Fonte: Internet (2019).

Na noite de 14 de marco, a vereadora Marielle Franco (PSOL) e seu motorista
Anderson Gomes foram assassinados em um crime praticado de forma planejada e
profissional. Critica da violéncia e do uso das Forcas Armadas na seguranca publica, Marielle
havia sido assessora do entdo deputado estadual Marcelo Freixo (PSOL), trabalhou na
Comissao Parlamentar de Inquérito (CPI) das Milicias e foi eleita em 2016 com mais de 46

mil votos.
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Figura 52 — Marielle Franco

Fonte: Internet (2019).

Tanto o ministro da Seguranga Publica, Raul Jungmann como o secretdrio de
Seguranca Publica do Rio, general Richard Nunes, admitem a participacdo de grupos
milicianos no assassinato de Marielle Franco. Segundo estimativa do Ministério Publico
carioca, os grupos paramilitares de todo o Estado do Rio de Janeiro faturam cerca de R$ 1,5
bilhdo por ano e controlam areas em que vivem cerca de dois milhdes de pessoas.

Em 2018, o ex-presidente Lula foi preso em 7 de abril ap6s o entéo juiz Sérgio Moro
decretar sua prisdo, o Tribunal Regional Federal da 4% Regido (TRF4) confirmar a pena e o
Supremo Tribunal Federal (STF) autorizar prisdo ap6s decisdo de 2° instancia. Lula foi
condenado por corrupcdo passiva e lavagem de dinheiro pelo recebimento de propina da
construtora OAS por meio da entrega e reforma de um apartamento no Guaruja, litoral de Séo
Paulo.

Ainda em 2018, os caminhoneiros pararam o Brasil e colocaram o entdo presidente
Michel Temer em uma situagcdo complicada em 21 de maio. A paralisagdo comegou como um
movimento contra a politica de combustiveis da Petrobras e foi se alastrando, com alguns
setores pedindo “intervencdo militar’. Com mercados desabastecidos e aeroportos sem
combustivel de norte a sul do pais, Temer baixou o preco do diesel por medida provisoéria e
atendeu demandas dos grevistas. Até mesmo o presidente da Petrobras, Pedro Parente, foi
substituido por conta da pressao grevista.

O hexa campeonato de futebol ndo veio dessa vez em 2018. Os brasileiros
comandados por Tite cairam em Kazan diante da Bélgica por 2 a 1 no dia 6 de julho. Com o
craque Neymar voltando de lesdo e com atuacfes marcadas por disputas com a equipe de
arbitragem, a selecdo fez uma campanha pouco brilhante em solo russo. O campeonato

terminou por coroar o bicampeonato francés e a estrela ascendente Kylian Mpabbé.


https://br.sputniknews.com/brasil/2018041310975064-inteligencia-rio-de-janeiro-trafico-drogas-proibicionismo-milicia-cv-tcp-gaeco-draco/
https://br.sputniknews.com/brasil/2018041310975064-inteligencia-rio-de-janeiro-trafico-drogas-proibicionismo-milicia-cv-tcp-gaeco-draco/
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Em Juiz de Fora, Minas Gerais, 0 entdo presidencidvel Jair Bolsonaro (PSL) recebeu
uma facada no abdémen de Adélio Bispo de Oliveira, enquanto era carregado nos ombros por
simpatizantes. Bolsonaro ficou entre a vida e a morte e foi operado em Minas e transferido
posteriormente para S&o Paulo. O atentado aconteceu no dia 6 de setembro.

O autor do crime foi preso e afirmou ter esfaqueado Bolsonaro para cumprir uma
"ordem de Deus". Adélio era servente de pedreiro e foi filiado ao PSOL de 2007 a 2014.

Com mais de 57 milhdes de votos, Jair Bolsonaro foi eleito presidente do Brasil ao
derrotar Fernando Haddad (PT), no segundo turno, no dia 28 de outubro. Ap6s um primeiro
turno com 13 candidatos, Bolsonaro polarizou o segundo turno com o PT e alegou razdes
médicas para ndo participar de debates. A elei¢cdo presidencial deste ano também foi marcada
pela denuncia da Folha de S. Paulo de um esquema de caixa dois para comprar o0 envio de
mensagens favoraveis a Bolsonaro no WhatsApp por empresarios.

O médium, conhecido como Jodo de Deus, foi denunciado por abuso sexual no dia 8
de dezembro. Apds as primeiras denuncias serem publicadas pelo jornal O Globo, o
Ministério Publico de Goiania abriu uma linha para receber depoimentos de mulheres vitimas
de violéncia. Ja sdo mais de 600 denuncias. Jodo de Deus estd preso preventivamente e
operacdo da Policia Civil em uma de suas residéncias encontrou R$ 1,2 milhdo em dinheiro
Vvivo, pedras preciosas e armas de fogo.

Com a alegacao do aumento da criminalidade durante o Carnaval, o presidente Michel
Temer (MDB) utilizou um recurso nunca antes posto em pratica da Constituicdo e decretou
intervencdo federal na seguranca do Rio de Janeiro em 16 de fevereiro. Com a medida, o
general interventor Walter Souza Braga Netto passou a gerenciar a seguranca publica do
Estado. A intervencdo tinha data para acabar: 31 de dezembro. Mas a operacao de Garantia da
Lei e da Ordem (GLO), que ja estava em vigor no Rio antes da intervencdo, devera ser
mantida para continuar utilizando as Forcas Armadas na seguranga fluminense. O recurso da
intervencgdo federal seria utilizado novamente em 7 de dezembro de 2018, por Temer — s0
que de maneira mais radical com intervencgdo militar.

Ainda em 2018, um incéndio de grande proporcao atingiu 0 Museu Nacional do Brasil
no més de Setembro. O acervo historico e cientifico, construido em mais de 200 anos, foi
completamente destruido pelas chamas. Cerca de 90% dos 20 milhGes de itens do acervo

foram totalmente perdidos e as causas do incéndio continuam desconhecidas.


https://br.sputniknews.com/brasil/2018101812469146-empresarios-financiam-cruzada-contra-pt-no-whatsapp-bolsonaro-havan/
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Figura 53 — Incéndio

Fonte: Internet (2019).

Analisando o contexto das edi¢cOes de 2018, percebe-se um direcionamento das
publicidades mais direcionadas a necessidade de votar, ao consumo de vitaminas, a
divulgacdo das farmécias, de aplicativos, de celulares, de carro, a propaganda de bancos, e
uma forte sensibilizacdo das noticias falsas, as chamadas Fake News. Nesse contexto,
aparecem as publicidades voltadas para as milhas aéreas, um ponto novo explorado pelo
mercado da midia e que ndo aparecia em 1994. Observa-se também o foco na publicidade no
mercado pet, animais, algo que tem um apelo econémico e comportamental da sociedade,
direcionando um novo membro da familia. Por fim, também um novo mercado, que sdo as
maquinas de cartbes. Esses foram o0s principais eixos tematicos da publicidade na revista Veja
em 2018.

Do total de 986 publicidades, apenas 11 dizem respeito ao envelhecer e ao idoso,
totalizando 1,12% do total das publicidades midiaticas, abaixo as publicacdes:

A partir dos estere6tipos encontrados no ano de 1994: o idoso como velho e o idoso
como consumidor, faremos uma comparacao entre o numero de entradas em 1994 e em 2018,
com o intuito de perceber as mudangas na construcdo da figura do idoso. Na analise de 2018,

surgem com mais forga outros dois estere6tipos: o idoso tradicional e o idoso excluido.

e Idoso como velho: um sentimento explicito de evitar a velhice, algo que até hoje tem

comentarios pejorativos, que isso é coisa de velho, esse tipo de abordagem foi vista
uma vez em 1994, mas em 2018 ndo encontramos esse tipo de comentario, visto que
ndo ajudaria a parte mercadol6gica, também entendemos que cada vez mais esse tipo

de exposicdo do idoso tem um impacto popular negativo.
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Idoso como consumidor: essa estratégia € amplamente utilizada, oito vezes em 1994 e

sete vezes em 2018, o que vem ao encontro de colocar o lugar do homem na sociedade
de acordo com a capacidade de consumir, estimular o consumo, criar o imaginario e
colocar o consumidor em classes sociais, segundo os agentes da oferta que criam o
consumo. No caso do idoso, ele nao foi explorado de forma intensa e 0s mecanismos
capitalistas ainda ndo reconhecem o idoso como um fildo de mercado.

Idoso tradicional: diversas publicidades exploram a ideia do idoso como ponto de

seguranca, tradicdo e confianca, uma forma de coloca-lo com uma nova representagao,
agregando-o como simbologia de segurancga, confiabilidade e tradicdo. As empresas se
utilizam disso para mostrar solidez e seriedade, apropriando esses valores as empresas.
No ano de 2018 houve trés publicidades direcionadas ao idoso que tem virtude de
seguranca, tradicdo e confianca, algo que esta aumentando a nivel marketing e
publicidade, atrelando valores reconhecidos caracteristicos do idoso, algo recente
encontrando pontos positivos sobre o idoso.

Idoso excluido: esse uso reforca a ideia do idoso estar fora, a margem da sociedade,

colocar em risco o futuro econémico do idoso, tirando os direitos por conta de nédo
conseguir mais colaborar como oferta de mao de obra e como agente de consumo.
Esse passa a ndo ter mais interessante para 0 mercado e sociedade, reforcando a
exclusdo social dessa categoria. Temos uma publicidade nessa categoria no ano de
2018.

A seguir, sera apresentada a analise das publicidades por categoria:

Idoso como consumidor: abaixo as sete publicidades do Idoso Consumidor.

Figura 54 — Andlise 7: Revista Veja (2018)

24/01/2018 2566 20 1 2018

Empresa vende Toca Discos Retrd - com slogan " Traga de volta a sensacdo
unica de escutar um disco de vinil" - na verdade usando o sentimento de
obaboxnave [nostalgia, comercializando o produto economico, como se pudessemos
ja.com.br  |reviver o passado. Interessante notar que com o passar da idade é uma fatia
da populago tenha condigBes de acumular capital, podendo dispender
recurso na ilusdo de retornar o tempo.
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15/08/2018 2595 27 1 2018

Planetade
agostini

Promove a venda de minhaturas de carro Kombi, remetendo ao saudosismo
do tempo.

TRAGA DE VOLTA A
SENSAGAO UNICA
DE ESCUTAR UM
DISCO DE VINIL

Fonte: Revista Veja.

Essa estratégia de midia ndo tinha sido utilizada em 1994, explorar o saudosismo

antigo, trazendo em 2018, a lembranca de produtos e servicos do passado, correlacionando

com sentimentos de nostalgia. Porém, € importante ressaltar que, apesar de serem 0s idosos 0s

explorados com relacdo a isso, memoria, tempo, o publico geral poderia ser o foco, ja que, as

lembrancas fazem parte de todas as pessoas. Por que existe a necessidade de afirmar que

reliquias s6 podem ser consumidas por idosos?

Figura 55 — Analise 8: Revista Veja (2018)

31/01/2018 2567 20 1 2018

Sidney
Oliveira

A empresa coloca o apresentador Amary JR. Para colocar a necessidade de
consumir Omega 3, alta concentragdo de EPA e DHA sem explicar o que é isso
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Fonte: Revista Veja.

A busca pela vida eterna, assim como a eterna juventude, colocando um apresentador,
que esta incluso social e economicamente na sociedade, traz a mensagem de forma mais
profunda, ndo apenas relacionada as questdes de salde, ou a promessa de resultados fisicos se
consumirem determinado produto, mas com a questdo de incluséo e de o idoso ser visto como
alguém ativo na sociedade.

Figura 56 — Analise 9: Revista Veja (2018)

Banco explorando a reforma da previdéncia, vendendo o produto para a
26/09/2018 2601 30 1 2018|Santander i )
sociedade , para a fase idosa

O SANTANDER
FEZ A REFORMA
DA PREVIDENCIA
PRIVADA.

E DEU UM PONTO FINAL NA TAXA
DE CARREGAMENTO
DE TODOS OS CLIENTES,

SEM EXCECAO.

Fonte: Revista Veja.

Intuitivamente falando, talvez as pessoas sintam que uma das formas de estarem

incluidas socialmente, mesmo sendo idosas, seja através da capacidade de consumir aquele
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produto, que naquele momento, d& esperanca, independente de qual seja ele. O que realmente
importa é que o idoso se sinta capaz de participar do mercado economicamente falando.

E isso fica bem claro no caso de propagandas de banco, como esta, do Santander. Fica
claro que, os idosos podem e devem estar inseridas, mantendo suas contas ativas e tendo
possibilidades, principalmente pelo fato de que, a qualquer momento, eles podem precisar,
principalmente no sentido de possivelmente ficarem doentes. Infelizmente, é dessa forma que

a midia bancaria trabalha.

Figura 57 — Analise 10: Revista Veja (2018)

Sulamérica |Apresenta um aplicativo para idosos acima de 65 anos em caso de febre,

08/08/2018 2554 19 1 2018
/08/ Saude tosse, dor de garganta e difuldades de respiracdo para segurados

QUEM TEM
MEDICO EM CASA
NO APP SAUDE
TA COM TUDO.

Fonte: Revista Veja.

Também temos um produto novo, que ndo existia em 1994: os aplicativos para
smartphone direcionados a area de medicina e voltados ao idoso. Claramente, temos o
beneficio social, mas existe o custo de aquisicdo do aplicativo, envolvendo aqui uma
separacdo social, de quem pode adquirir o aplicativo estar incluso e quem néo tem recursos,
estar fora.

O problema ¢ a ideia que o aplicativo traz: questdo de satude. Mais uma vez é passada
a intencdo de que, apenas o idoso adoece e de que isso € um problema. Entdo, ele pode

diminuir as chances de isso acontecer, caso baixe o aplicativo.



Figura 58 — Andlise 11: Revista Veja (2018)
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Dias das mées mostrando uma idosa bem apresentada e sua

25/04/2018 2579 17 1 2018|Swarovski  [filha...trasmitindo que mesmo sendo idoso pode ser belo - similar as duas
filha e mie.
Explorando a imagem de um idoso nos dias das mies, retratando uma
16/05/2018 2582 22 1 2018|5afrapay

imagem estetica de beleza, sorriso em conjunto com a filha

Fonte: Revista Veja.

H& também uma questéo interessante, que € a exploragdo econémica da imagem do

idoso (mde), explorando o sentimento dos lacos familiares e afetivos, com conotacdo

econdmica. O que se pode observar é que a ideia de que uma mée consumidora fard com que

a filha também seja, fica muito clara. E como se fosse dito o seguinte: a mae que tem poder

aquisitivo e € vaidosa, automaticamente transformara a sua filha em uma copia dela. O

capitalismo adora essa ideia, visto que ele nem tera o trabalho de mostrar isso a ela. Vale

ressaltar que ndo ¢é de hoje que datas comemorativas passaram a ter apenas esse sentido: o de

as pessoas consumirem, comprando presentes.

e _ldoso Tradicional: abaixo trés publicidades explorando o Idoso Tradicional.
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Figura 59 — Andlise 12: Revista Veja (2018)

) Utilizando a estratégia comercial de que a 60 anos tem o sonho que faz todos
07/03/2018 2572 17 1 2018|Fisk Ingles i o A L a o
os dias mais jovem, demonstrando que & uma instituigdo com tradigao

MNovembro |Campanha de Arnaldo Cezar Coelho Juiz, onde ele faz a campanha Novembro

28/11/2018 2610 21 1 2018 i . .
azul Azul, colocando o slogan a vida ndo é um Jogo.

Farmdcia Propagando de Farmacia explorando o prego Baixo , utilizando a imagem de

07/02/2018 2568 17 1 2018 .
Ultrafarma |um senhor para passar confianga e seguranga

g
HE R
60 anos oo : ;
vivemos ry g ,
um sonho ~=o—- ' -
que a oo N
cada dia g \q‘\
nos faz - |
mais ok pester NOVEMBRO "~ AZuL
jovens. e

FISKC

h
/3
<

E.alntraf‘arma

§
13

Fonte: Revista Veja.

E interessante notar que, as empresas utilizam do recurso do tempo, da idade para
passar alguns valores como, confianca e credibilidade, no sentido da credibilidade de estar
atuando ha tanto tempo no mercado.

No caso da Rede de Farmacias, um dos maiores consumidores de medicamentos é o
publico idoso, a publicidade coloca o proprietario idoso passando confianga no consumo da
rede de Farméacias. Como se 0s idosos SO servissem para isso, ndo tivessem outra relevancia,
importancia. Isso fica muito claro nas imagens acima, principalmente no caso da Fisk, que se
aproveita da ideia de que, ela ja existe ha sessenta anos e esse fato € importante para definir a
sua importancia no mercado, novamente alinhando o velho ao novo, trazendo o conceito que

mesmo com 60 anos o0 aproxima de ser cada vez mais jovem. No caso do novembro azul,
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utilizando a imagem de um profissional renomado na area do futebol, passando credibilidade
e colocando um alerta de que é necessério realizar 0 exame por questdes de saude.

E perceptivel um aumento das publicidades do Idoso Tradicional nas midias,
utilizando a imagem do idoso como forma de passar respeito, seguranca e credibilidade, uma

evidéncia de que o publico idoso tem aumentado gradativamente.

e ldoso Excluido: abaixo a publicidade demonstrando a utilizacdo com fins politicos do

idoso, com um tipo de ameaca que se ndo for aceita a aprovada determinadas decisdes
0 6nus ird recair ainda mais ao publico idoso, como se ja ndo houve todo um contexto

negativo em torno do idoso.

Figura 60 — Analise 13: Revista Veja (2018)

Slogan " reforma da previdéncia. Ou vai, ou Racha", coloca em tom

Governo do subliminar de que se ndo houver a reforma ndo existira a garantia do direito
07/02/2018 2568 1 2018 Brasil de todo brasileiro & aposentadoria. Inclusive colocando gue alguns estados
nio conseguem mais pagar seus aposentados, uma perspectiva

extremamente negativa do idoso.

1 REFORMA &
TDA PREVIDENCIA.
10U VAI, OU iEATHA.

A wor ara zatvar a Previdencis

T rewenuaino
axronwmn It

Fonte: Revista Veja.

E um aspecto ruim usar a imagem do idoso e aposentado, demonstrando que ele no
tem relevancia social, sendo usado como argumento para reformas governamentais. O idoso
pertence a um dos segmentos sociais que mais pagam pela ineficiéncia de gestdo
governamental, ja que, além de pagar o preco biologico, ainda levam o 6nus de ver 0s seus
direitos como cidadéo, serem cada vez mais oprimidos. Fica evidente o tom de ameaca se ndo
for aprovada a lei, quem ira pagar o preco € o0 idoso, sem que ao menos o idoso tenha algum
mecanismo ou alternativa de manifestacdo, como se a Unica opg¢do é reduzir os direitos de
aposentadoria ao idoso.

Na Tabela 2, um resumo do total de publicidades na revista Veja no ano de 2018, o

total direcionado ao idoso e 0 % de participacdo das publicidades do idoso sobre o total:
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Tabela 2 — Resumo: Revista Veja (2018)

Quantidade de  Publicidade ao
publicidade Idoso
Total 986 11 2018 1,12%

Fonte: autor (2020).

Ano Fonte

Pode ser observado, na Tabela 2, o total do ano de 2018, com 986 publicidades, sendo
apenas 11 relativas ao idoso ou a envelhecer, totalizando 1,12% do total de publicidades, a
populagéo de idosos acima de 60 anos em 2018 era de 15,40%, ou seja, mais de 32 milhdes de
brasileiros, verificamos que mesmo em 2018 o % de publicidades direcionadas ao idoso estdo

muito distante de representar o segmento de idosos no Brasil.

5.3 ESTUDO COMPARATIVO DA REVISTA VEJA: 1994 - 2018

E incontestavel a relevancia e crescimento da populagdo de idosos no Brasil. Na
Tabela 3, pode-se observar a tendéncia de crescimento do segmento de idosos, no qual
utilizamos o ano de 1994, com aproximadamente 8,50% da populacdo sendo de idosos,
representando um segmento de mais de 13 milhGes de brasileiros sobre uma populacéo total
em 1994 de 159.400.000 de habitantes.

No ano de 2018, a populacdo brasileira alcanca a marca de 208.400.000, compondo
um aumento na populagdo de idosos com 32.093.600 habitantes. E interessante notar que, de
1994 a 2018, o crescimento da populacéo foi de 31%. Enquanto o crescimento do nimero de
idosos foi 137%, representando um aumento no percentual dos idosos na populacdo, passando
de 8,50% em 1994 para 15,40% em 2018.

Tabela 3 — Crescimento da populacao de idosos no Brasil: 1994 e 2018

Anilise 2018 1994 Crescimento
Populagdo total Brasil 208.400.000 159.400.000 31%
Total da populagdo acima dos 60 anos 32.093.600 13.549.000 137%
% da populagao acima de 60 anos 15,40% 8,50%

Fonte: autor (2020).

A perspectiva € de que essa tendéncia de aumento da populacdo de idosos aconteca,
atingindo 37,7% da populacdo brasileira em 2075, representando mais de 82 milhdes de

pessoas. Isso mostra o tamanho e representatividade que os idosos estdo tendo e,



149

principalmente, os dados apontam que essa representatividade ird aumentar e muito, o que

revela a necessidade de repensar no idoso na sociedade.

Figura 61 — Numero absoluto e relativo de idosos

Tsunami grisalho: nimero absoluto e relativo de idosos (60 anos e mais)
Brasil: 1950-2100
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Fonte: World Population Prospects: The 2017 Revision https://population.un.org/wpp/
Hipotese média

Fonte: Internet.

Esses numeros, por si sO, demonstram a representatividade desse grupo social,
demonstrando o0 quanto ainda séo necessarios estudos e politicas publicas de inclusdo social a
respeito disso.

O estudo demonstra que, no ano de 1994, tivemos 1.958 publicidades na revista Veja e
12 direcionadas ao idoso, enquanto que, em 2018, tiveram 986 publicidades e 11 relacionadas
ao idoso. Percebemos a queda no numero de publicidades da revista Veja por conta do
aumento novos canais de comunicagdes, e demonstra claramente a distribuicdo midiatica a
outras formas de publicidade por parte das empresas. Apesar disso, percebe-se que, no ano de
1994, tivemos um total de 0,61% da publicidade focada no idoso, esse nimero por si € baixo,
pois, na oportunidade, a populacdo idosa no Brasil representava 8,50%, entdo fica claro que,
naquele ano, o idoso ndo estava na mira do sistema capitalista, com produtos e servicos
direcionados para esse publico, e também o idoso ndo ocupava o lugar proporcional a sua
representatividade na sociedade, sem aprofundar os estudos é possivel verificar que a
publicidade na revista Veja de 1994 estavam sim focadas em outros segmentos e setores,

alinhados mais com o adulto, o jovem e o publico infantil, sobrando muito pouco ao idoso,
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observamos publicidades direcionadas para carros, cerveja, bancos, cigarros, pasta de dente,
refrigerantes, todos voltados ao publico adulto ou jovem. Certamente se visualizava um
retorno maior da publicidade direcionado a esses publicos alvos.

Quando analisado o ano de 2018, percebemos que, apesar de ter ocorrido um aumento
percentual passando para 1,12%, enquanto a populacdo 15,60%, mesmo no ano de 2018, o
idoso ainda ndo tem a mesma representatividade midiatica, e esta longe de ocupar o espago
que represente a fatia da populacéo do idoso. O interessante é que, mesmo 24 anos ap0s 1994,
0 idoso ainda ndo tem a esse espaco dele, principalmente por ndo ser reconhecido ainda como
potencial consumidor, ou melhor, por outros segmentos apresentarem um maior potencial de
exploragdo econdmica, ele acaba perdendo.

Entdo, percebe-se que, de fato, ndo existe a preocupacdo de oferecer produtos e
servigos a esse nicho. Nossa teoria € de que, apesar de que o idoso ainda nao ser visto como
mercado interessante, em algum momento, no futuro, pelo aumento da representatividade
quantitativa do idoso, ele serd explorado como mercado de consumo. N&o nos referimos
apenas a questdo econdmica, mas a questdes de publicidade que chamem a aten¢édo do idoso,

que o inclua ele o instrua, ou que realmente tenha a preocupacéo social para com esse publico.

Tabela 4 — Total de publicacdes: 1994 e 2018

Anilise — Revista Veja 2018 1994
Total de publicidade no ano 986 1958
Total relacionado ao idoso 11 12
% sobre o total 1,12% 0,61%
Aumento 83,61%

Anidlise 2018 1994 Crescimento

Populagdo total Brasil 208.400.000 159.400.000 31%
Total da populagdo acima dos 60 anos 32.093.600 13.549.000 137%
% da populagdo acima de 60 anos 15,40% 8,50%

Fonte: autor (2020).

Na Tabela 4, estdo demonstrados os totais de publicacbes do ano de 1994 em
comparagdo com o ano de 2018, quando houve queda, a revista publicou em 1994 o total de
1,958 propagandas, enquanto que em 2018 publicou 986, é visivel a queda na quantidade total
de publicidades. Isso ocorre devido a novas maneiras midiaticas de fazer publicidade, outras
ferramentas de divulgacgdo, as empresas diversificam seus orcamentos publicitarios para novos
campos de marketing como as redes sociais. A quantidade de publicidades relacionadas ao

idoso é praticamente a mesma nos anos de 1994 e de 2018. O que muda foi o nimero total de
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propagandas. A representatividade sobre o total em 1994 foi de 0,61% passou para 1,12% um

aumento de 83,61%, ainda muito aquém da populagdo idosa no Brasil em 2018.

A populacédo brasileira em 1994 era de 159 milhdes, passando para 208 milhdes em

2018, comum aumento de 31% na populacdo brasileira. Fica evidenciado o aumento da

populagéo idosa no Brasil, passando de 8,50% em 1994, para 15,40% da populagéo total em

2018.
Quadro 1- Categorias identificadas: 1994 e 2018
2018 1994
| Negativo Idoso como velho - 2
[2] Comentarios sobre diferenca de idade
entre casal (0 homem tem mais idade e a
i mulher mais jovem, colocando em partes
a evitagéo do idoso).
Negativo Idoso como comsumidor 7 8
[1] Previdéncia privada como forma de [2] Previdéncia privada como forma de
continuar ativo na sociedade. continuar ativo na sociedade.
[3] Empresa de cosméticos — vendendo a
) eterna juventude.
[1] Utilizagao de tecnologia (aplicativo) 2 Empresahde tecnologlalco.locando que
para auxiliar os idosos para auxilio em Mesmo um homem de meia |q§de pode s
caso de auxilio. incluir sqmalmente guandq utlllza_l
tecnologia, mostra interagéo social.
[1] Idoso deve consumir medicamentos ou | [1] Idoso deve consumir medicamentos ou
vitaminas para continuar a ter saude. vitaminas para continuar a ter saude.
[2] Utilizagao do saudosismo, o antigo,
para captar o idoso.
[2] Utilizando o sentimento e o uso das
geracoes.
Neutro Idoso Tradicional 3 2
[1] Idoso colocando a responsabilidade
i dos direitos das novas geragdes
[1] Empresa explora a tradigéo, o tempo [1] Empresa explora a tradi¢éo, o tempo
de a empresa dar credibilidade. de a empresa dar credibilidade.
[1] Utilizag&o da imagem de um idoso para
dar seguranca e credibilidade a marca
[1] Campanha do novembro azul —
colocando a populag&o mais idosa como
publicidade
Negativo | Idoso excluido 1

[1] Governo utiliza a ameaga que o Idoso
pode ndo ter o direito a aposentadoria
caso as reformas ndo sejam aprovadas.

Total

11

12

Fonte: autor (2020).

Os dados apontam, com base na revista Veja, que a midia e publicidade ndo estdo

ainda direcionando o envelhecer e o0 idoso de forma a permitir a inclusdo econémica e social,

ja que ndo existem evidéncias de incremento de publicidade e midia para o universo do idoso.

Ou seja, 0 mercado capitalista ainda ndo visualizou o idoso com potencial de consumo, assim

como outros mercados, como o pet, mercado infantil, mercado vegano, e o proprio mercado
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Plus Size. O idoso ainda ndo esta sendo explorado tdo intensamente. Ainda que seja possivel

perceber o surgimento e potencializacdo de dois novos estere6tipos do idoso, como ldoso

Tradicéo e Idoso Excluido, a tabela acima demonstra que ainda é timida a publicidade nessas

categorias, a presenca deles ndo garantiu um aumento do numero de entradas na revista.

Conforme expomos anteriormente as categorias que foram identificadas:

Idoso como Velho: é ainda comum encontrar expressdes como € coisa de velho, para

determinados comportamentos, como exemplo, esquecer-se de algo, trocar de nome,
ou ter algum tipo de dor, comentarios que isso é coisa de velho ainda se fazem
presentes na sociedade. Em 1994, foram encontradas duas reportagens, enquanto que
em 2018 ndo foram identificadas tais comentarios. Também o rotulo da idade de
alguém mais velho consegue ter uma pessoa mais nova por questdes financeiras. O
entendimento de que esse preconceito ainda € bastante comum na sociedade atual.

Idoso como Consumidor: Uma categoria interessante mostra que ainda ndo foram

ofertados um leque de produtos e servicos representativo, entretanto é a categoria que
mais predomina. Em 1994, identificamos oito publicidades; em 2018, tivemos sete
publicidades explorando a necessidade de o idoso consumir. Dentro dessa categoria,
temos o servico de previdéncia privada que é intensamente explorado por agentes
financeiros. Esse publico ndo é o idoso, mas fomenta a necessidade do jovem se
preparar para o envelhecimento, ou seja, mostra a inseguranca em relacdo ao no futuro
ndo ter recursos suficientes para prover sua subsisténcia, a comprovacdo que 0
individuo por mais que colabore com os mecanismos do sistema de mercado tem
pouca chance de ter o suficiente para a velhice e que o estado também ndo podera
garantir essa necessidade, cria-se a necessidade de no decorrer da vida investir no
plano de previdéncia privada. Outra vertente que sempre foi explorada pelas empresas,
sdo produtos que prometem rejuvenescer, fazer com que a mulher se sinta mais jovem,
disfarce os sinais da idade, a ilusdo da eterna juventude. Interessante perceber que
outro ponto é a necessidade do individuo estar conectado com a tecnologia, e é cada
vez mais comum o idoso estar no mundo virtual, seja por meio do Facebook seja do
WhatsApp, e também em 2018 aparecem aplicativo direcionado ao publico idoso, veja
que é a iniciativa privada que comega a perceber o potencial de expansdo dos meios
tecnoldgicos voltado para o idoso. A salde também é algo bem direcionado, pois
temos uma gama de vitaminas, suplementos alimentares, prometendo a manutencgéo da

salde, subliminarmente uma prolongacdo da vida com salde, mesmo que sem
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recomendacdo médica o uso de vitaminas € amplamente consumido pelos idosos. Em
2018, aparece uma nova modalidade para explorar quem ja tem idade mais avancada,
ou seja, o saudosismo de explorar produtos que remetam a coisas antigas, antiguidades
do tempo de juventude, mexendo com lembrancas e recordac6es do hoje idoso tem da
juventude. Talvez uma forma de reviver o tempo que era jovem e ativo fisica e
economicamente, é provavel que explorar o saudosismo seja uma modalidade que
tenha um grande crescimento nos proximos anos. Por fim, em 2018, percebemos que o
mercado comeca a visualizar explorar o sentimento pelo ente querido mais velho
como forma de produto, datas especiais como dia dos pais e dia das maes. Alias, o dia
das maées é o segundo evento que mais vendas se tem no comércio, perdendo apenas
para 0 Natal, essas datas sdo exploradas de forma ativa, entdo aqui ndo é o idoso que
paga, mais sim seus entes queridos que pagam por produtos a seus familiares de mais
idade.

e Idoso como tradicdo: em 1994, foram identificadas duas modalidades, mostrando que

0 idoso tem experiéncia e por ter vivido muito, tem credibilidade no que fala, veja que
em 2018 foram trés publicidades explorando a tradigdo do idoso, para reforgar
confianca. Essa acdo mercadologica é explorada por marcas com mais anos de
existéncia como forma de diferencias as empresas que estdo recentes no mercado, €
como falar que por estar tanto tempo no mercado merece mais credibilidade e
confianca, aparentemente experiéncia e confianca por quem esta mais tempo no
mercado. Um aspecto social também interessante o papel social na campanha
novembro azul, para pessoas acima de uma determinada idade.

e Idoso Excluido: algo perigoso identificado em 2018, a campanha governamental em

tom de ameaca que se as reformas da previdéncia social ndo forem aprovadas, 0s
aposentados perderdo seus direitos. O idoso além de sofrer toda a carga de declinio
fisico, além de sofrer varios rotulos sociais, sendo algo a ser evitado, ainda é usado
como bandeira para movimentos politicos, a cadeia de valores estd invertida,
justamente quem por tantos anos gerou riqueza, que dedicou a vida ao trabalho, no
momento da vida que mais necessita de acolhimento e protecdo € justamente o

momento de maior inseguranca e perca de direitos adquiridos durante uma vida.

Apesar dos 24 anos de distancia que separam as duas analises, percebemos ainda a
limitacdo das publicidades midiaticas direcionadas ao publico idoso. A que tudo indica, ndo

foi ainda identificado o publico idoso pelo mercado de massa. Segundo Canclini (1999, p.
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53), “é o conjunto de processos socioculturais em que se realizam a apropriagéo e os usos dos
produtos”. E possivel aferir que o processo de criacio de padrdes socioculturais do idoso esta
em andamento, e talvez requeiram tempo para sedimentar a mudanca cultural na sociedade, a
criagdo de uma nova cultura para o idoso.

Um ponto para reflexdo: a sociedade busca a incluséo do idoso, busca leis e formas de
fazer com que o idoso possa participar e mudar a concepc¢éo e rotulagem do idoso. Tanto em
1994 quanto em 2018, ndo foram encontradas uma categorizacdo de inclusdo do individuo
sem segundas intencdes, ou seja, as publicidades apresentadas do idoso com as respectivas
categorias estdo mais alinhadas com estarem a servico de grupo de poder, € perceptivel que
quando se fala do Idoso como Consumidor, as publicidades atuam com agentes, buscando
aumentar o consumo de determinados produtos e servigos, quando se trata do idoso como
velho ¢ ainda a forma pragmatica de enxergar o “velho novo”, a forma como a sociedade
encontrou o lugar para o velho. Sobre o Velho Tradicional, um movimento recente, buscando
utilizar valores como seguranca e credibilidade, entretanto empresas e instituicbes pegam
carona com esses valores para reforcar suas marcas ou mensagens publicitarias. Por sua vez, o
idoso excluido demonstra toda a fragilidade do segmento, da forma como a sociedade usa o
espectro do idoso para fins politicos, servindo a interesses de determinados grupos de acordo
com a teoria de Foucault.

A principio, em nenhuma categoria ou publicidade foi possivel observar a
intencionalidade de inclusdo social do idoso sem estar a servico de outros interesses que nédo
sdo necessariamente incluir socialmente o idoso, o que podemos perceber nas publicidades é
sim evidencias e potencializacdo de novas categorias na busca de um “novo velho”.

Estariamos vivendo uma transicdo do ‘“velho novo”, que ¢ mais um membro
compondo a cultura e o imaginario que ja existe no formato que ja existe, para uma nova
roupagem do idoso o “novo velho”, marcada pela roupagem e os padrdes do jovem atribuindo
que o idoso deva ter sua identidade alinhada e proxima aos valores e cultura do jovem. Existe
uma suspeita forte que o “novo velho” seja mais uma repaginacao da cultura do jovem, e ndo
uma identidade prépria do idoso.

Para Canclini (1999), o que rege a inclusdo ndo é o consumo, mas a oferta. Percebe-se
ainda a timidez de oferta e de diversidade de produtos e servigos ao idoso. Mesmo 0 que esta
disponivel, somente quem tiver meios de consumir o que a sociedade de massa ofertar, terd a
possibilidade de ser reconhecido como “alguém”, mais um movimento ciclico do sistema que
rege as leis do mercado, entdo as leis de mercado ainda atuam de forma lenta na elaboracéo

do “novo velho”.
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Canclini (1999, p. 77) diz que “0 consumo serve para pensar”, ou melhor, “o conjunto
de processos socioculturais nos quais se realizam a apropriacdo e os usos dos produtos” nos
permitem refletir sobre aquilo, percebe-se que o empenho a fim de o idoso consuma produtos
para fazer com que ele se sinta jovem ainda é extremamente forte, a exemplo dos
medicamentos e, recentemente, da tecnologia. Se o idoso estiver atualizado tecnologicamente,
vai se sentir em condigdes iguais ao jovem, até porque 0s meios tecnolégicos ndo distinguem
idade, é meio de o idoso tentar estar alinhado com a sociedade, se sentindo atuante e ativo.

A partir da analise das publicidades, percebe-se que idoso ainda é considerado refazer
movimento do “novo idoso”, a analise da revista foi importante para defini¢do do novo velho,
comprovando que o velho a ser evitado estd mudando, entretanto, mas ndo mudou que o velho
precisa consumir e apareceram duas novas formas tradicdo e politica.

Segundo Bauman (1984), vive-se, atualmente, um periodo de “liberdade iluséria”, ja
que, 0 mundo globalizado ndo sé possibilitou novas formas de interacdo com o conhecimento,
mas também abriu portas para a manipulagdo e alienagdo. Assim, 0S Usuarios Ssdo
inconscientemente analisados pelo sistema e lhes € apresentado apenas o mais atrativo. Logo,
o fazendo acreditar que ele esta no controle da situacdo, percebe-se aqui que o idoso esta
muito distante de qualquer “liberdade ilusoria”, pois poucos atuam de forma ativa, e & medida
que envelhecem se distanciam ainda mais do mundo econdmico, e cada vez menos tém a
percepcéo de estarem no controle, pois se tornam cada vez mais dependentes de terceiros.

A titulo de exercicio mental, projetamos a quantidade de publicidade direcionada ao

idoso se essa proporcionalidade da populacdo idosa fosse seguida.

Tabela 5 — Quantidade de publicidade direcionada ao idoso: 1994 e 2018

Simulag¢ao proporcional a populagdo 2018 1994
Total de publicidades do ano % a populagao 152 166
Quantidade Real de publicidades no ano 11 12
Diferenca do real versus estimado 141 154
% da populagdo acima de 60 anos 15,40% 8,50%

Fonte: autor (2020).

Em 1994, tivemos 12 publicagdes diretas ao idoso e a populagdo brasileira de idosos
representava 8,50%, entdo, se fosse aplicada essa proporcionalidade ao total de publicagdes
do ano, deveriamos ter 166 publicidades direcionadas ao idoso. Esse mesmo raciocinio foi
aplicado para o ano de 2018, quando tivemos 11 publicidades; e seria o total de 166

publicidades se fosse proporcional & populacdo idosa que era de 15,40% em 2018.
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Essa constatagdo demonstra que o mercado entende que outros segmentos merecem
mais atencdo, ou melhor, demonstram ser mais rentaveis economicamente. Evidenciando a
busca do sistema capitalista por caminhos mais rapidos em potencializar o lucro. Também
fica claro que devido ao aumento da proporcionalidade da populacédo idosa, que em breve sera
de 33% do total da populacdo brasileira, sera impossivel ignorar uma fatia tdo expressiva da
populacéo.

Pelos dados apresentados, fica evidenciada que a unica velhice acolhida no presente
parece ser aquela vinculada diretamente a saude, a jovialidade e a produtividade, obtidas o
consumo de tudo quanto potencialize a juventude eterna, a estruturacdo de uma identidade
cultural do idoso que mais o aproxima do jovem. Entdo, temos algumas condic¢des para que
esse 1doso possa ser reconhecido e incluido na sociedade como agente ativo. O “novo velho”
deve estar dispondo de boa salde fisica e mental, para participar do mundo jovem da
sociedade, pois a saude é fator primordial, caso ndo disponha de saude a sociedade ndo o vera
como alguém que tenha condi¢fes de participar da cultura do jovem, a cultura da beleza,
alguém doente é naturalmente alguém que fica a margem da vitalidade do jovem, restando a
ele consumir produtos relacionados a salde.

Outro ponto para que esse “novo velho” participe, além de dispor de saude, deve ter
disponibilidade de dinheiro, s6 assim ele podera usufruir do leque de oferta de produtos,
servicos que o alinhem e o aproximem de ser jovem, se 0 corpo ja ndo consegue disfarcar os
efeitos do tempo, com dinheiro, o comportamento pode continuar a ser de jovem, consumindo
como se fosse mais novo, mais jovem e podendo ter o reconhecimento da sociedade de que,
mesmo que a aparéncia ndo seja mais de jovem, este ainda pertence a sociedade, pois é aceito
se comportando e consumindo como jovem. Entdo, temos a juncdo da salde com recursos
financeiros para que exista esse “novo velho”, e obviamente ele deve estar inserido nessa
cultura, convencido de que existe uma forma de aproveitar a velhice como jovem, parece mais
uma sobrevida a juventude.

Esses cidaddos séo capturados por servigos e produtos de todos os tipos, como grupos
de atividades fisicas, de turismo, universidades para terceira idade, pracas publicas com
diversos equipamentos destinados a “melhor idade”, cosméticos exclusivos para esta faixa
etaria, vestuario especifico, cirurgias plasticas. Implicados nestes discursos dominantes, 0s
idosos viram 0 jogo e sdo agora criados investimentos biopoliticos para o controle social desta
populacdo. Mas qual o percentual da populacdo idosa ira dispor de salde e recursos

monetarios para usufruir dessa condigdo de “novo velho”?
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Numeros apontam que no Brasil temos hoje mais de 15,40% do total da populagédo
idosa, representando mais de 32 milhGes de pessoas; as projecdes apontam quem em 2075 0
Brasil terd quase 40% da populagéo idosa, representando mais de 82 milhdes de brasileiros.
No entanto, o idoso vem sendo colocado & margem da sociedade, como alguém que ja
cumpriu seu papel econdmico e social. O ritual da aposentadoria o0 sentencia a “pendurar as
chuteiras” e, sem mais necessidade econémica e papel social, Ihe resta apenas ficar em casa
esperando a passagem do tempo.

Esse modelo de velhice se baseia na ideia de “velho novo”, que ndo tem muito espago
em uma sociedade que cultua o corpo, a juventude, exalta a beleza, e na necessidade de ser
feliz constantemente. O idoso até entdo foi colocado como algo a ser evitado e o esforgo da
sociedade capitalista em proporcionar solugfes para a eterna juventude, 0 corpo passa a ser
uma mercadoria. Esse culto ao corpo estd presente em todos os momentos da vida e do
cotidiano. Nas suas imagens, suas transformacdes. Em sua saude, beleza, seu prazer, enfim,
isso € amplamente explorado pela midia, sobretudo, nos meios de comunicacao de massa.

A sociedade capitalista, visando a maximizacéo do capital, percebe a oportunidade de
explorar, buscando o lucro, explora a forca de trabalho do individuo e proporciona a ele o
mercado de consumo, quando o real do préprio corpo se faz visivel, este parece ser
desconsiderado, precisando ser transformado pela plastica, lipoaspiracdo, tatuagem, piercing,
exercicios fisicos vigorosos, remédios e anabolizantes, para que o individuo forje uma relacédo
de se apropriar de si e de seu corpo, ainda que o faca segundo o modelo da propriedade de
bens.

Para Sant’Anna (2007), a partir da metade do seéculo XIX, hd um desejo de
democratizar o corpo e torna-lo acessivel a cultura de massa, principalmente pela invencao da
fotografia como meio de contemplacdo estética do corpo, restrita, até entdo, a pintura e a
escultura. Mas foi no século XX, com a expansdo econémica capitalista e midiatica, que o
corpo assume um posto de mercadoria, quando assistimos, no periodo atual, & glorificagdo em
massa do corpo e, do outro lado, ao envelhecimento bioldgico do corpo, transformando o
homem em idoso.

O objetivo central do trabalho foi analisar a construcdo da velhice atraves das relacfes
Midia/Corpo/Consumo. A hipotese da tese € que esta sendo criada uma nova subjetividade do
idoso no sentindo de alinha-lo aos interesses capitalistas de consumo, colocando o idoso como

um agente que consome e ajuda na exploracdo do capital. Diante do crescimento dos idosos
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na populagdo mundial, o idoso torna-se alvo do mercado de consumo, aproximando-o de uma
nova imagem do idoso que aqui chamamos de o “novo velho”. O idoso perde o estigma do
“velho novo” e cria algo um novo arquétipo do idoso, uma nova cultura, um novo padrao do
idoso que de acordo com Foucault é uma das formas de mecanismo de disciplinar do
individuo.

Na criacdo de uma nova subjetividade do idoso, percebemos quem é o sujeito idoso, e
a nova subjetividade do idoso a partir do tripé midia-corpo-consumo, que sdo as forcas que
interagem, atuam e buscam exercer o poder com determinados interesses, destacando a
criagdo do novo sujeito idoso. O posicionamento deste “novo velho” tem por objetivo integrar
e trazer o idoso para ser inserido na sociedade com seu real valor; ou a intencionalidade do
“novo velho” ¢é buscar uma forma de atender interesses de grupos de poder com objetivos
especificos. Para isso, investigamos as publicidades direcionadas para o0 idoso e categorizando
em grupos de acordo com similaridade.

Mapeamos as publicidades da revista Veja dos anos de 1994 e de 2018 se existe é
possivel tracar um perfil referente ao idoso, confrontar os resultados e verificar se existe
evidencias de um “novo velho”, dentro dos modelos ja mencionados que atenda a expectativa
e a representacdo do idoso moderno. A revista foi escolhida por ser um dos elementos dentro
da rede e conexdes de poder, o estudo das relagdes entre midia, corpo e consumo a partir de
um novo sujeito o “novo velho”. O ano de 1994 foi escolhido por representar o “velho novo”,
que seria 0 modelo tradicional do idoso, que se aposenta e fica em casa, muitas vezes recluso
esperando o tempo findar; ja 0 ano de 2018 foi escolhido para representar “novo velho”, um
novo padrdo cultural do envelhecimento, um idoso que atua mais ativamente na sociedade, na
economia, que consome e interage socialmente.

O objetivo foi verificar se 0 mercado ja estd em descolamento para esse “novo velho”,
promovendo publicidade por meio da midia na revista Veja. Para melhor entendimento,
dividimos as publicidades em quatro categorias, isso facilita o entendimento de como a

sociedade visualiza o idoso; os arquétipos a seguir:

1) Idoso como velho;

2) Idoso como Consumidor;
3) Idoso Tradicional;

4) Idoso Excluido.
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Os resultados, que observamos através do estudo da publicidade da revista Veja,
mostraram que o ano de 1994 foi marcado por explorar mais o idoso como velho e como
consumidor; ja em 2018, a categoria Idoso, como velho, some e entra mais fortemente a Ideia
de idoso tradicional e excluido. Vale ressaltar que tanto em 1994 como em 2018 o que mais se
destacou foi 0 Idoso Consumidor. Existem evidéncias sobre a midia intensificar a exploragdo
do “novo velho”, em 1994 foram 1.958 publicidades na revista Veja e apenas 12 direcionadas
especificamente para o idoso, representando 0,61% do total de publicidade no ano de 1994, e
obviamente muito baixo, visto que a populacdo de idosos no ano de 1994 era superior a 13
milhdes de pessoas, ou seja, 8,50% da populacao brasileira. J4 em 2018, houve uma queda da
quantidade de publicidade na revista Veja, uma vez que o mercado ampliou com outras
possibilidades de midia e marketing, tivemos 986 publicidades no ano e 11 direcionadas ao
publico idoso, representando 1,16% do total das publicacdes. A populacdo de idosos naguele
ano foi de mais de 32 milhdes de pessoas, representando 15,40% da populacéo brasileira.

A vista disso, na Tabela 6, categorizamos os resultados:

Tabela 6 — Resultados por categoria

Forma de demonstra o Idoso 2018 —Idosos 1994 - Idosos
Idoso rotulado como velho —
evitacdo do Idoso
Fazer com que o Idoso tenha a
necessidade de consumir para se 7 8
sentir incluido socialmente
Utilizar o Idoso como ponto de

- 2

.~ ) 3 2

seguranga, tradigdo e confianga
Conotacdo Politica do Idoso 1 -
11 12

Fonte: autor (2020).

Fica claro que o foco da midia e publicidade esta centrada em fazer com que o idoso
tenha a necessidade de consumir para se sentir incluido socialmente, ou seja, 0 consumo
prevalece, e mesmo com movimentos do “novo velho” ainda assim o consumo e 0 mercado
prevalecem, mais que isso, o padrdo de consumo do “novo velho” direciona para 0 mesmo
quesito cultural do padrdo do Jovem, ou seja, quanto mais o idoso se parecer, se comportar e
consumir como jovem, mais incluso ele sera pela sociedade. Se analisarmos o padrdo atual de
conceito cultural com culto a beleza e a juventude que é direcionado ao jovem produz

frustracOes, pois apenas uma minoria consegue participar do padrdo idealizado pela
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sociedade, gerando uma grande maioria que ndo tem acesso aos beneficios do mercado. Por
conta disso, temos muitos jovens com problemas de satde fisico e emocional.

O grande fator restritivo € o econébmico, a grande maioria ndo consegue acompanhar a
demanda de padrbes de consumo que o mercado exige, por mais que se dedique e trabalhe nédo
consegue participar e ser reconhecido como alguém dentro dos padrdes exigidos pela
sociedade. Isso ficara ainda mais grave no caso do idoso, percebemos na figura acima que o
foco estd no consumo como meio de ser incluso socialmente, as dificuldades para o idoso
serdo ainda mais graves, visto que o padréo estético esta em declinio bioldgico e a grande
maioria jA ndo consegue vender sua forca de trabalho para fazer parte do processo de
consumo.

Verificamos que apenas uma pequena fatia dos idosos ira usufruir dos beneficios do
mercado, apenas 0S que conseguiram acumular recursos econdmicos durante a vida terdo a
possibilidade de fazer parte do “novo velho”. Objetivamente estd sendo criado um novo perfil
do idoso do “novo velho” que esta se aproximando ao perfil de comportamento do jovem. O
questionamento ¢ que o “novo velho” dard conta de inserir o segmento de idosos ou apenas
atende a interesses de poder de determinados grupos, entre eles o consumo. Um “novo velho”
com carateristicas de comportamento e consumo voltados a salde.

Diferente do modelo do idoso anterior que estava condenado a ficar em casa,
envelhecendo e excluido socialmente, o “novo velho” vem com o arquétipo de inclusao
social, e maior participacdo na sociedade. A tese demonstra que muito atraveés do consumo se
dara essa inclusdo. Os dados apresentados ainda mostram que ndo é agressiva a publicidade
ao idoso, mesmo a fatia da populacéo brasileira de idosos crescendo ano a ano, obviamente a
tendéncia é que o mercado em breve perceba o tamanho e potencial do mercado de idosos e
explore por meio da midia e da consolidagdo do “novo velho”. A maioria dos idosos ainda
vende sua forca de trabalho a valores menores e/ou dependem econémica e socialmente dos
familiares, do estado ou de amigos para sobreviver, a estes resta o padrdo do “venho novo”, o
Idoso Tradicional que fica @ margem da sociedade. Na Figura 62, ilustramos para melhor

entendimento.
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Figura 62 — “Novo velho” e “Velho novo”

“Novo Velho” economia Sociedade de Mercado “Velho novo”

Tem recursos econdmicos Conceito antigo e tradicional.

Culto a juventude.
Pouco poder de consumo, ndo

Minoria da populacdo
participa do mercado.

Culto ao corpo.

Padrdo cultural que evita
seridoso.

Apenas terdo padrdo de Culto a beleza.
consumo do “novo velho”, o
padrdo é direcionado ao jovem,
causando conflitos.

Cria padrdo cultural de consumo
de produtos e servigos que
poucos conseguem se

“Novo Velho” economia-— vai
continuar a ser “velho novo”

enquadrar
Dependem do Estado. 7y A 4
Dependem da familia ou Mudanga cultural, um novo
terceiros. 1 “Novo velho” conceitos . 5'5"”":3“'0 = |d05j:|—
direcionado aos padrdes da
Continuam vendendo sua forga sociedade de mercado.
de trabalho Melhor idade.
Idoso ativo.
Pouquissimosirdo se enquadrar Boas praticas de salide.
como “novo velho”, por Acesso ao consumo.
dificuldades econémicas.

Fonte: autor (2020).

Dessa forma, mesmo que exista a inclusdo da cultura do “novo velho”, ainda assim
uma parte muito pequena os idosos vai participar ativamente na sociedade de mercado, visto
gue uma minoria conseguiu assegurar recursos para isso.

Entdo, a hipotese de que mesmo que se consiga uma nova cultura do “novo velho”,
ndo serdo todos que terdo acesso ao novo padrdo de consumo e comportamento, pois apenas
os idosos que disporem de condic¢Bes econdmicas poderdo fazer parte desse novo movimento,
maioria dos idosos ir4 ficar fora e talvez ficar até mais excluido socialmente. Também a
hipoétese de que ndo esteja sendo criado um “novo velho” que esteja alinhado com o idoso,
mas sim um deslocamento do perfil do idoso para padrdes de consumo dos jovens, talvez
dando a ilusdo do idoso que se comportando e consumindo como jovem ira ser jovem. Em
relacdo a essa hipotese, temos evidéncias, e ndo respostas concretas.

Segundo a teoria de Foucault, a disciplinarizacdo atua catalogando os individuos,
separando-os de acordo com suas potencialidades e seus niveis de valor: analisa, decomp&em

individuos, lugares, tempo, gestos, tanto no sentido de percebé-los quanto de modifica-los.
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Em seguida, ocorre uma ordenacdo desses elementos, classificados em torno de objetivos
determinados, como a docilizagdo, um adestramento e vigilancia constantes. 1sso ocorre
qguando serdo demarcados 0s aptos e 0s incapazes, jogando o idoso a se adaptar a uma nova
roupagem com o objetivo de incluir esse “novo velho” na sociedade por meio de padrfes de
consumo alinhado com a mentalidade jovem, a demarcagdo dos idosos aptos a ser o “novo
velho” que serdo aptos e a0 mesmo tempo € certo que teremos um grupo de idosos incapazes
de perfilar com os padrdes de comportamento do jovem.

Entdo, a hipotese da criagdo do “novo velho”, a mudanga cultural também ¢ lenta e a
medida que a sociedade de mercado “enxergar” o potencial econdmico do idoso, ird se
movimentar de forma mais agressiva para explorar esse segmento de mercado.

O consumo, muito alinhado com aspectos simbolicos, de diferenciacdo e
pertencimento, acaba falando muito sobre a maneira de comunicar o status do grupo social. E
como se aquelas pessoas tivessem afinidade a partir daquilo que consomem. Para Canclini
(1999), o consumo € um lugar onde os conflitos entre classes, originados pela desigual
participacdo do sistema, fazem com que ocorra uma disputa sobre o que produzir e como
consumir. O sistema sempre busca a otimizacdo de resultados, ou seja, o lucro, logo o
mercado ainda visualiza outros segmentos sociais com melhor capacidade de geracéo de lucro
para as empresas.

E este, como diz Hara (2007), o primado da comunicagio: esta, minuto a minuto,
molda nossa subjetividade com os ideais da massa ao nos convidar a participar, a0 nos
persuadir a jogar, percebemos, claramente a forca que a midia tem sobre o individuo, veja as
marcas, elas passam uma simbologia, uma linguagem de pertencimento a um determinado
grupo social. E para o idoso qual linguagem midiatica se tem? N&ao se percebeu a oferta de
produtos direcionados a esse publico.

As roupas tinham sempre o mesmo estilo, as linhas de cal¢ados apenas repetiam seus
modelos e os idosos ndo conseguiam identificar a sua real importancia em todo o mercado que
Ihes era oferecido, parece que para o0 idoso se incluir deveria se vestir um pouco como jovem,
assim se sentiria mais jovem. Constatou-se que isso ocorreu até 0 momento que as pesquisas
comecaram a ndo sé mostrar, mas comprovar, que o numero de idosos aumentaria, sendo que
hoje, formam um dos maiores publicos quando o assunto € numerosidade. Isso aconteceria
uma hora ou outra, visto que antes as familias tinham muito mais filhos que atualmente, e este
namero alto de pessoas agora envelheceu e o indice de taxa de natalidade vem reduzindo.

Porém, mesmo com esse aumento, ainda assim as mudancas com relacgdo a eles, como

a preocupacao com as vendas, a montagem de uma marca, focado na respectiva idade e assim
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sucessivamente, ainda ndo aconteceu, o que parece que 0 mercado que convencer 0 idoso a
consumir produtos e marcas dos jovens, e ndo coisas que se identificam mais com a sua idade.
Isso € preocupante, uma vez que, se hoje, em um espaco onde grande parte da sociedade €
idosa, ndo ha essa preocupacao, entende-se que o direcionamento da midia para colocar o
iIdoso no mesmo padréo do jovem.

E claro que ja se observam algumas especificidades mais voltadas ao pblico idoso.
Como a tese comprovou, ha empresas que trabalham com o foco neles. Porém, ha dois
problemas. Um deles é que ndo é uma preocupacao com a pessoa e sim, apenas com o vender.
O impor que eles precisam adquirir aquilo por algum motivo, mesmo que ndo exista
comprovacao que precisam de determinado produto; o segundo ponto é que, ainda ha muito a
ideia de eles precisarem de op¢oes diferentes do que 0os mais jovens, ja que, caso contrario,
ndo conseguirdo se encaixar. Por exemplo: eles “ndo podem” viajar em um pacote que
existam outras faixas etarias, ja que o planejamento do passeio tera que ser alterado, visto que,
eles ndo possuem a mesma energia. E imposto que como eles ndo pertencem mais ao grupo de
pessoas que trabalha ou estuda, se relaciona efetivamente com a sociedade, existirdo para eles
outras opgdes, com o foco total em suas particularidades.

Em meio a esse contexto, é elaborado um enorme trabalhado relacionado ao
marketing, com a intencdo de vender essas propostas. Como? Mostrando que essas sdo as
melhores opcdes dentro das “limitagdes” impostas.

Os idosos estdo dispostos a fazer as coisas que qualquer outra pessoa, de idades
distintas, fariam. A diferenca é que, ndo se vé opc¢Oes voltadas para eles ou a insercdo de
possibilidades em meio as tradicionais. Quando existem, sdo poucas. E isso nos traz a
seguinte reflexdo: quando a devida importancia sera dada a eles? ExistirA um momento em
que eles comprardo uma roupa em uma loja que tenha como foco estilos para a terceira idade?

Nas cidades, o que mais se vende em propaganda é a moda feminina jovem. E geral.
Mas, néo significa que lojas voltadas ao idoso ndo venderiam. O problema é que isso ainda
ndo foi identificado como importante, como um foco a ser trabalhado. E imposto que eles
precisam se adaptar as opgOes existentes. Essas questdes ficam bem claras no caso da anélise
feita com relagdo as propagandas da revista Veja, mas algo que realmente venha ao encontro
das necessidades do idoso e ndo apenas uma replicagdo do modelo que ja existe, no qual o
lucro é o principal.

Um dos principais problemas vistos pelo fato de a terceira idade constituir um grande
publico da populacéo é que parece que a sociedade ainda ndo compreendeu isso. O mercado

ainda ndo se deu conta; ou ainda esse mercado ndo é interessante ao olhar do sistema



164

capitalista. Para Bernard, Hallal e Nicolai (2013), a sociedade deve se adaptar a nova
configuragdo populacional, e ndo o contrario, sendo o envelhecimento populacional definido
como um “formidavel progresso”.

Em que sentido o termo progresso aparece? Ja contamos com diversas opcdes de lazer
e entretenimento para diversas idades, tirando os idosos. Dessa forma, a criacdo de novas
possibilidades, um mercado realmente voltado para esse publico, sé faria com que o Brasil
progredisse. Mesmo futuramente, quando a realidade quem sabe seja diferente e 0 numero de
idosos ndo seja tdo alto quanto agora, sdo pessoas que sempre se fardo presentes e, por esse
motivo, precisam contar com essas opg¢des. Ainda mais com a expectativa de vida crescendo a
cada dia. Contudo, quando se falam em possibilidades, elas precisam ter o seu foco em olhar
para 0 idoso como pessoa que precisa de determinados produtos e ndo friamente, como
alguém a mais na lista de consumo.

Essa nova camada social, que € uma terceira idade ativa, necessita ser vista como
consumidora e ndo apenas como as pessoas que recebem a sua aposentadoria e a gastam em
remédios. Ela até foi identificada, mas ndo explorada em seu potencial. A presente analise
prova isso, principalmente no sentido de o idoso procurar cada vez mais alternativas que
facam com que ele melhore a sua aparéncia, busque experiéncias estéticas. E acaba tendo que
fazer isso em opgdes que nem sempre foram criadas para eles, mas sim, existem para todas as
idades. Além de nem sempre ser uma escolha dele a parte de se manter bem esteticamente.
Entdo, o idoso se submete a comprar algo e adapta-lo, uma vez que ndo ha nada pronto que
Ihe satisfaca.

O mercado mostra nao estar preparado para esse ‘“novo velho”, que se encontra
disposto a ser alguém completamente diferente daquela pessoa que sé ficava em casa, vendo a
vida passar. Em meio a isso, a area de marketing passa a vé-lo como alguém que consome e
ndo apenas permanece pagando o plano de salde. Apenas, como ja dito, ndo hd uma
exploragcdo aprofundada desse perfil, que teria muito mais a compartilhar, inclusive,
financeiramente.

Conforme amplamente abordado, ainda vivemos sob o “velho novo” um paradigma do
idoso rotulado e pragmatico, o peso de ser velho. Temos a cultura muito forte de o idoso é
algo a ser evitado e logo estard proximo ao fim, a identidade criada pela sociedade é que o
idoso ja colaborou e nada tem mais a oferecer a sociedade, 0 modelo capitalista ainda néo
identificou o idoso como lugar de destaque, logo € muito limitada ainda a publicidade voltada
para esse publico. Os nimeros apontam que a quantidade de publicidade apresentada néo

reflete a proporcionalidade da populacdo idosa no Brasil, ou seja, ainda ndo ocorreu a
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descoberta do idoso pelo mercado. Possivelmente, isso se da porque esse segmento ainda ndo
apresenta poder aquisitivo para ser atraente ao mercado. Contudo, percebe-se que talvez ainda
ndo tenha sido criada a figura ¢ a identidade do “novo velho” que desconstroi a imagem do
velho tradicional, e cria uma imagem de um novo ser, uma nova cultura do idoso.

Apesar de ainda ndo estar concretizado essa nova percepgdo do idoso, alguns
movimentos demonstram que a criagdo deste “novo velho” estda mais posicionada com
caracteristicas de consumo do jovem, talvez pelo motivo da populagdo jovem ser interessante
economicamente; e se alinharmos o idoso ao jovem, cria-se um leque de produtos e servicos
para esse mercado atendendo aos interesses de forcas do mercado, 0 objetivo maior ndo é a
inclusdo social do idoso, mas sim criar a identidade de um “novo velho” visando a atender
aos interesses econémicos.

Para Canclini (1999), o que é novidade na segunda metade do século XX é que essas
modalidades audiovisuais e massivas de organizacdo da cultura foram subordinadas aos
critérios empresariais de lucro, assim como, h4 um ordenamento global que desterritorializa
seus conteddos e suas formas de consumo. Isto é, os interesses ndo sdo exatamente a criagcdo
de uma identidade que se aproxime a realidade do idoso, mas a construcdo de uma identidade
pela 6tica do lucro.

E muito provavel que nos proximos anos tenhamos uma explosdo de oferta para o
“novo velho”, independente se atendem ou ndo as reais necessidades dos idosos. Ainda assim,
se as politicas de protecdo ao idoso ndo forem de fato implementadas, a maioria ficara e tdo
excluida social e economicamente como hoje, justamente porque a maioria da populacéo
idosa ndo terd condicdes econbmicas de aproveitar os beneficios dos produtos e servigos que
serdo oferecidos nos préximos anos, logo continuard o abismo social, separando os ricos dos
pobres.

Segundo Bolguese (2017), a sociedade entra em um processo de “evitagao”, no qual o
homem contemporéneo cria uma cultura de evitar envelhecer, evitar ficar doente, evitar a
passagem do tempo, evitar ser infeliz, evitar a dor. Temos a obrigacdo de sermos belos e
felizes, se estivermos tristes, temos medicamentos & disposi¢do, ou precisamos de ajuda de
profissionais como psicologos ou psiquiatras. Um novo modelo do idoso s sera possivel de
fato com a implementacdo de novas politicas que garantam a forca de consumo desse
segmento, politicas que garantam aposentadorias dignas, outras fontes de renda, e claro, a
oferta de produtos e servigos para o novo velho. Afinal, grande parte da populagéo idosa vive

hoje com uma aposentadoria de um ou dois salarios minimos. Inclusive, é exatamente esse 0
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motivo que faz com que tantas pessoas se aposentem, porém continuem trabalhando. A falta
de recursos financeiros que realmente Ihes permita viver bem apenas como aposentados.

Para Debert (1999), toda essa subjetividade relacionada a terceira idade foi criada
justamente com esse intuito, o de se criar um mercado voltado para eles. Nao com relagéo a
criacdo de produtos, mas sim de contexto. E, com relagcdo ao consumo desse publico, quem
ndo se encaixa, € visto como descartavel pela sociedade. Isto €, tudo acaba sendo uma jogada
de marketing. Hoje, quem tem é mais relevante do que quem €. O ter ganha do ser, no sentido
social. Afinal, a beleza é vista como fonte de felicidade e a busca por ela se torna incansavel.

A cada dia s@o apresentadas novas propostas que mostram que as anteriores ndo séo
mais suficientes, tornando consumismo em algo desenfreado. Bauman (2004) deixa isso
muito claro quando diz que o mercado acaba proporcionando a essas pessoas produtos de
consumo imediato e que, muitas vezes, trazem apenas um uso. O autor ainda comenta o
problema de se ter padrbes, em que, atletas, por exemplo, com corpos esbeltos, sdo
considerados belos e aceitos.

Além disso, pesquisas apontam gque o nimero de idosos ira ter um grande aumento nos
proximos anos. Se a consolidagdo do modelo do “novo velho” de fato acontecer, os idosos
atuardo de forma mais ativa em todos os sentidos e principalmente no sentido econémico,
sendo um produto a ser consumido pelo mercado. Ainda assim, como vimos ao longo da
pesquisa, mesmo que um novo padrdo de envelhecer se crie, ndo sera acessivel para a maioria
dos idosos por questdes econémicas, podendo gerar ainda mais distanciamento social. Desse
modo, podemos constatar que esse novo perfil de idoso, o novo velho, esta ancorado em
ajustes do perfil do idoso com o do jovem, buscando modelos similares de consumo e
comportamento, que se alinham com o modelo de poder e controle explorado por Foucault.

A linha que separa essas duas posi¢des do “velho novo” e “novo velho” é ténue, pois
nos dois casos percebe-se que ndo atendem os reais anseios dos idosos. S&o construgdes de
subjetividades a partir de um conjunto de forcas no caso da tese analise leva em conta a
articulacdo de forcas do corpo, do consumo e da midia para pensar a construgdo de um novo
modelo de velhice na atualidade com base em disputas de poderes. Temos a construgéo de
uma nova subjetividade do idoso. Baseado em Foucault, as relagdes sdo poder. Este poder
estd em todas as relacfes, em um conjunto de forcas que molda a subjetividade do idoso, na
tese levamos em conta a articulagéo de forgas do corpo, do consumo e da midia para pensar a
construcdo de um novo modelo de velhice na atualidade.

A construgdo do “novo velho” traz elementos novos como o ldoso tradicional como

valor positivo de valores e também o idoso como ativo politicamente, mas permanecem
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também os valores anteriores do idoso como mercado e de consumo com padrfes que mais se
assemelham ao jovem. O movimento que busca legitimar uma nova posi¢do social para o
idoso — concentrado, sobretudo, na utilizacdo de novos termos eufémicos referentes a velhice.
Que o futuro reserve uma velhice com dignidade, e condi¢des de justica ndo somente ao
idoso, mas para toda a sociedade. Podemos confirmar a criagdo de uma nova subjetividade,
um novo lugar para o sujeito, o entendimento de qual é esse novo lugar do velho, por meio do

tripé midia-corpo-consumo.
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