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Resumo

Este artigo trata da constituicdo da nog@o de velhice a partir do imaginario refletido nas
campanhas publicitarias de grandes marcas, que associam a ideia de velhice ao esteredtipo de
sujeito solitario, fadado ao isolamento comunicacional e que deprecia o tempo livre para investir
em novos projetos. A vista disso, foram selecionadas cinco campanhas publicitarias entre 2013 ¢
2019, a fim de registrar as praticas comunicacionais utilizadas pelo idoso para se conectar com o
mundo e identificar empiricamente os aspectos vinculados ao estereotipo da velhice. Dito isto, a
visada estd em apresentar uma analise tedrica conexa a constituicdo do imaginario social de
velhice, alinhada aos conceitos de Beauvoir; Debert; Durand; Marcuse; Moragas; Novaes;
Wiener, entre outros.
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Abstract

This article deals with the constitution of the notion of old age from the imaginary reflected in the
advertising campaigns of big brands, which associate the idea of old age to the stereotype of
lonely subject, fated to communicational isolation and that depreciates the free time to invest in
new projects. In view of this, five advertising campaigns were selected between 2013 and 2019,
in order to record the communicational practices used by the elderly to connect with the world
and; identify empirically the aspects linked to the stereotype of old age. That said, the aim is to
present a theoretical analysis related to the constitution of the social imaginary of old age, aligned
with the concepts of Beauvoir; Debert; Durand; Marcuse; Moragas; Novaes; Wiener, among
others.
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1. Introducio

O século 21 trouxe consigo novos dilemas: o aumento da expectativa de vida em
nivel global e as perspectivas da qualidade de vida para sujeitos longevos. Com isso, a
longevidade se tornou tema de interesse publico, discutido na midia, sondado nos
programas de turismo e analisado por diversas areas do saber. Ademais, a Organizagao
Mundial da Saiude apurou 900 milhdes de pessoas que compreendiam em 2015 a faixa
etaria dos 60 anos ou mais. Em 2050 ultrapassardo a casa dos 2 bilhdes e o fator
preponderante para esse cendrio € que esses sujeitos possam envelhecer com qualidade
de vida. Isso, em fun¢do que outras pesquisas apontam que em torno de 16% dos idosos
na faixa dos 60 anos ou mais foram submetidos a: abusos psicologicos, 11,6%; abusos
financeiros, 6,8%; negligéncia, 4,2%; abuso fisico, 2,6%; ou abuso sexual, 0,9%. Vale
destacar que a pesquisa se baseia em fontes fidedignas, disponibilizadas por 52 estudos
em 28 paises de regides distintas, com destaque para 12 paises de baixa e média rendas.!

Destaca-se, ainda, que em levantamento realizado pelo Datafolha referente a
interagdo, participagdo no cotidiano social e nas praticas comunicacionais que fomentam
as relacdes interpessoais, no tocante ao acesso a cultura, a pesquisa apontou que em Sao
Paulo sujeitos que vivem a terceira idade estdo cada vez mais isolados dessa pratica, ao
passo que os jovens frequentam mais os programas culturais.?

Com base na exposi¢do estatistica apresentada, o artigo trata da constituicao da
nocao de velhice a partir do imaginario refletido em cinco campanhas institucionais de
grandes marcas, veiculadas entre 2013 e 2019, que associam a ideia de velhice ao
estereotipo de sujeito solitario, fadado ao isolamento comunicacional e que deprecia o
tempo livre para investir em novos projetos. Serdo mostradas em diferentes perspectivas,
quanto a mensagem deixada como pano de fundo na propaganda e aos recursos
tecnologicos de comunicagdo, empregados para integrar o sujeito idoso ao convivio da
vida em sociedade.

Externadas essas consideracdes, a visada esta em apresentar uma analise tedrica

conceitual, relativa a constitui¢do do imaginario social de velhice, alinhada aos conceitos

1 Portal da OPAS/Organizacio Mundial da Saide no Brasil — Disponivel em:
https://tinyurl.com/y7y7gorp Acesso em: 02 nov. 2019.
2 Datafolha — Disponivel em: http://www.pesquisasp.com.br/downloads/livro_cultura_em_sp.pdf

Acesso em: 02 nov. 2019.
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de Beauvoir, Debert, Durand, Marcuse, Moragas, Novaes, Wiener e outros. Para tanto,
como recurso metodologico para ilustrar o corpus das cinco campanhas institucionais
indicadas, foi gerado um quadro explicativo no qual estdo elencadas todas as informagdes
pertinentes ao modus operandi das campanhas, para que sirva de fonte de dados para a
analise tedrica conceitual a ser produzida em torno dos aspectos relativos a velhice, a
comunicagdo institucional dirigida ao idoso e a constitui¢do do imaginario social de

velhice.

2. A nova velhice em tempos de longevidade

Diante das mudangas tecnologicas e do éxito das pesquisas cientificas, muitas
enfermidades tidas como fatais foram erradicadas. Aliado a esses fatores, com o aumento
na qualidade de vida e uma acentuada reducao na taxa de fertilidade, um novo panorama
demogréfico se desenhou para 2050, conforme relatado pela OPAS/OMS no Brasil.?
Além disso, a celebragao realizada no dia 1° de outubro de 2018, o Dia Internacional do
Idoso, marcou no Brasil os 15 anos da promulgac¢do do Estatuto do Idoso e, conforme os
indicadores do IBGE, a populag¢ao brasileira de idosos naquele ano superou a marca dos
30,2 milhdes prevista em 2017.*

Portanto, diante da irreversibilidade do cenario apresentado, resta saber como os
estudos vinculados ao tema conceituam um sujeito longevo e descrevem a sua adaptagao
para viver a velhice e para se relacionar com demais aspectos vinculados a esta.

Tomado por base que esse quadro ¢ irreversivel, as perspectivas relacionadas aos
estudos sobre a velhice mostram que ser velho € prerrogativa de cada cidaddo e que cada
um viva a sua maneira ou em condi¢do de alegria e exultacdo, de desdnimo e tristeza ou
quietude em contingéncia do ciclo bioldgico, [...] (NOVAES, 2008). Em outras palavras,
que cada um exerca livremente seu direito ao descanso, a inatividade, ao sossego, se assim
decidir.

Entre os conceitos historicos estdo a velhice cronolédgica, situada

aproximadamente aos sessenta e cinco anos de idade, vinculada ao processo de

3 Portal da OPAS/Organizagdo Mundial da Saude no Brasil — Disponivel em:
https://tinyurl.com/y7y7gorp. Acesso em: 02 nov. 2019.
4 IBGE — Disponivel em: <encurtador.com.br/myEMZ>. Acesso em: 23 nov. 2019.

Revista Cadernos da Escola de Comunicagdo - vol. 16, n°. 1| Jan / Dez 2018 | p. 112 — 127 114
ISSN 1679-3366


https://tinyurl.com/y7y7gorp

ALVARO NUNES LARANJEIRA E JEANIEL CARLOS MAGNO

aposentadoria; a velhice funcional, que incorpora o termo “velho” como sindénimo de
decrepitude, decadéncia, inutilidade e a velhice estabilizada e contemporanea,
relacionada a maturidade, experiéncia e autoestima (MORAGAS, 1997).

Entretanto, ha um discurso que sobrevaloriza a ideia de autonomia e classifica a
velhice como uma nova ordem cultural estabelecida e descreve o sujeito idoso da
atualidade como um composto independente e racional, que dita uma nova configuragio
sobre a descricdo da vida social, avalizando a aplicagdo de um método particular de
acompanhamento (DEBERT, 1999). Em resumo, a nogdo de velhice em tempos de
longevidade identifica na contemporaneidade tanto o aspecto relacionado ao livre-arbitrio
quanto a questdo relacionada a uma movimentacdo mercadoldgica conveniente e que
descreve a velhice como uma etapa produtiva, festiva e satisfatoria. Neste aspecto
especifico, um alerta ¢ estabelecido para o cenério no qual a velhice se reverte em negdcio
lucrativo e somente o perfil do idoso retratado como comprometido com uma vida
saudavel merece a atencao desse mercado de consumo, ficando de fora os imprudentes,
aqueles em que o corpo ja ndo responde mais as proprias decisdes, consequéncias de um
delito, digno de punicao (DEBERT, 1999). Portanto, na primeira situac¢do, o idoso possui
autonomia para decidir pelo descanso, pelo sossego e pela inatividade, como opg¢ao de
consumo do tempo livre. Ao passo que no quadro seguinte, terceiros decidem por sua
inatividade, sossego e descanso e assim desarticulam a autoestima do idoso.

Nao obstante, vale ressaltar que a lei que responde pela politica nacional do idoso
visa a ratificar suas garantias sociais, criando os requisitos que garantem sua soberania,
inclusio e atuacdo permanente na sociedade.® Logo, cabem aos 6rgdos de fiscalizagio e
as pessoas engajadas com o bem-estar do idoso acompanhar e denunciar toda e qualquer
forma de abuso, inclusive por parte de organismos afiliados as praticas tendenciosas de
mercado. Enfim, os aspectos aqui levantados foram agrupados dentro de uma
singularidade, sem o intuito de esgotar todas as questdes que assolam a velhice, mas sim

fornecer subsidios para os topicos a seguir.

3. Metodologia e critérios de escolha dos cases

5 Politica Nacional do Idoso. Lei 8.842 de janeiro de 1994. Capitulo I, Art. 1° - Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I18842.htm>. Acesso em: 23 nov. 2019.
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As campanhas publicitarias foram escolhidas aleatoriamente a partir de marcas
tradicionais, anunciadas entre 2013 ¢ 2019, e que mostram por diferentes perspectivas a
mensagem deixada como pano de fundo, o sentido didatico de se alcangar e atravessar a
velhice com qualidade de vida, visto que o cerne da questdo € visualizar nos aniincios os
aspectos estereotipados da velhice e como sdo tratados os subsidios que valorizam a
autoestima do idoso. Logo, as campanhas sdo aportes tomados como exemplo e apoio,
para que a andlise produza os apontamentos que indiquem dentre as campanhas
selecionadas aquelam que efetivamente melhor patrocinam o resgate social do idoso.

O conceito de aleatorio adotado na escolha da amostra utilizada no estudo
perpassa a intencionalidade da sele¢ao de objetos livres de condicionantes anteriores e
representa o vetor da certificagdo da premissa com o exemplo: “O requisito de
aleatoriedade estabelece relacdo ldgica entre essas estimativas e os enunciados basicos”
(POPPER, 2007, p. 213). A perspectiva da aleatoriedade auxilia a tratar a sequencialidade
empirica como a representacdo da sistematica da confirmagdo. “O axioma da
aleatoriedade, por exemplo, aconselha-nos a ndo tratar as sequéncias como aleatorias, se
supusermos (sem importar qual o fundamento) que certos sistemas de jogo alcancam éxito
em relacdo a elas” (POPPER, 2007, p. 215).

A escolha aleatoria dentre um universo disponivel configura o filtro a partir do
repertorio de eventos associados ao fundamento teérico. E o livre-arbitrio do pesquisador
posto em pratica na defini¢cdo dos exemplos corroborativos da premissa professada. Essa
selecdo intencional com base no principio da aleatoriedade objetiva transparecer o
percurso para o revelamento da investigacdo. “A ideia que esta por trds da pesquisa
qualitativa ¢ a selecao intencional dos participantes ou dos locais (ou dos documentos ou
do material visual) que melhor ajudara o pesquisador a entender o problema e a questao
de pesquisa” (CRESWELL, 2010, p. 212).

As pecas publicitarias selecionadas apresentam a intersecao entre os conceitos e
o destino imaginado. Articulam o sufocamento das consideragdes convencionais do
tratamento da terceira idade com as pulsagdes inerentes ao andamento da vida,
independente da idade. Horizontes e projetos seguem o curso da inquietacdo existencial
e passam a frente das estereotipias sociais sobre a velhice. Foram esses os elementos

constituintes do fio de prumo utilizado para, em meio a aleatoriedade intencionalmente
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adotada, encontrar na coleta as exemplificagcdes dos processos interativos da amostragem

com os objetivos tedricos (LAPERRIERE, 2014, p. 368).

4. A velhice nas campanhas publicitarias de grandes marcas

A fim de apontar quais foram as praticas comunicacionais utilizadas pelo idoso

para se conectar com o mundo, ¢ descrever de forma empirica os aspectos ligados ao

esteredtipo de velhice, foram selecionadas cinco campanhas publicitarias entre 2013 e

2019. Para tal, com o proposito de realgar as informagdes colhidas em cada video

institucional escolhido, um quadro informativo foi elaborado para registrar o conteido

proposto e, assim, integrar-se a base da andlise tedrica conceitual que irad abarcar os

aspectos relacionados a velhice e a incidéncia das campanhas publicitarias dirigidas ao

tema, na constituicdo do imaginario social da velhice.

Quadro 01: Perfil das campanhas

Lancamento | Marca/ Ramo Mote da campanha | Aparato Estereotipo
Pais
3/9/2013 Ikea Ind. “Empiera algo nuevo | Comunicagdo | Soliddo,
1943 Moveis | Comecar algo novo verbal desapego,
Suécia Baixo 24 mil visualizacdes inatividade,
custo lentidao,
auténomo
23/4/2014 Fmc Faculdade| “Changing Batteries” | Comunicagdo | Abandono,
2009 criativa Trocando as baterias | robotica solidao,
Malasia multimidi | 793 mil visualizagdes inatividade,
a lentidao,
quietude.
28/11/2015 Edeka Rede de | Zeit Heimzukommen | Agenda Abandono,
1898 Mercados | Esta na hora de Eletronica, solidao,
Alemanha voltar para casa — 65 | foto, carta, Inatividade,
mil visualiza¢des whatsapp, e- | lentiddo,
mail tristeza
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16/12/2016 Itat Instituicdo| Carta para os netos: o | Internet, rede | Autonomia,
1945 bancaria | tempo vale o que a social, e-mail | conectado,
Brasil gente faz com ele celular, selfie | ativo,
4 milhoes de versatil,
visualizagoes solidao
31/3/2019 Botica Industria | Onde tem amor tem Classificados | Autonomia,
1979 de beleza de jornais, ativo,
Brasil Perfumes | 102 mil visualizagdes | arte versatil,
0 de maquiar. | motivagdo,
Boticario socializagao,
atitude

Fonte: autores.

Da leitura extraida de cada campanha acima descrita, além dos dados elementares
compartilhados no quadro 01, a anélise pormenorizada de cada matéria forneceu o carater
subliminar de cada proposta:

Na matéria intitulada “Comecar algo novo” (figura 1), o mote da campanha se
desenha em torno do aproveitamento do tempo livre como elemento-chave para sair em
busca de novas experiéncias, conhecimento e interagdo. Desarticulado na sua rotina didria
na praca, fruto da disputa acirrada entre concorrentes igualmente interessados pelo
mesmo banco, o personagem adquire uma cadeira como subsidio ideal para retomar a
vista do local. Confortavel com a nova aquisi¢ao, reflete sobre os habitos da concorréncia
€ 0s compara com 0s seus. Percebe, entdo, que a praga dispde de outros atrativos e vistas
e que aquele artefato pode leva-lo a novas pragas, novos lugares e a interagir com novas

pessoas.
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Figura 1: comercial “Comecar algo novo”

Fonte: YouTube

Na segunda matéria, intitulada “Trocando baterias” (figura 2), o foco central recai
sobre a forma com a qual o tempo util ¢ tratado e como a inatividade morosamente
consome as horas do idoso. Na busca por alternativas que promovam a interacao, a
personagem adquire um autdmato, uma inteligéncia artificial preparada para executar as
rotinas diarias, interagir e gerar emogodes. Contudo, movida a bateria, as habilidades do
robd cessam ao se esgotar a energia e, assim, cabe a personagem reabastecer as forgas da
acompanhante. Embora a soliddo tenha sido superada pela presenca de um artefato
artificial, que suscitou a interacdo e a ajuda mutua, o reverso da troca de bateria ndo se
configurou em retomada de energia no que se refere a personagem idosa, visto que suas
atividades vitais ndo se renovam com a troca de baterias e cessam ao final daquele dia.
Por conseguinte, sem ter quem reabasteca suas forc¢as, a maquina, em meio a solidao, sem

ter com quem interagir e ociosa no tempo, cessa suas atividades vitais por falta de bateria.

Figura 2: comercial “Trocando baterias”
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=GV MMU2073

Fonte: YouTube

Na proposta seguinte, intitulada “Est4 na hora de voltar para casa”, a soliddo ¢ a
sensacdo de abandono fazem com que a personagem saia da zona de conformismo e
procure por alternativas que convencam seus entes queridos a passarem com ele mais um
Natal em familia. Para isso, simula seu proprio passamento. A estratégia, embora sinistra,
demonstra a sabedoria que a velhice traz, ao perceber que tempo e oportunidade de vivé-
los sdo elementos-chave nas relagdes humanas e saber aproveita-los ¢ uma artimanha que
s6 o idoso compreende. O fato € que na histéria narrada os familiares ganharam um tempo
extra para valorizar mais um momento ao lado daquele que precisa de afeto e de estimulo

para interagir.

Figura 3: comercial “Esta na hora de voltar para casa”
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Fonte: YouTube

O penultimo video, intitulado “Carta para os netos: o tempo vale o que a gente faz
com ele” (figura 4), revela uma personagem “descolada”, atualizada, conectada com o
mundo e ativa no que se refere a busca por novas experiéncias € novos conhecimentos.
Neste contexto, a idosa deixa transparecer ndo s6 a sua capacidade cognitiva para
aprender coisas novas, mas também para partilhar sabedoria de vida com os netos, amigos
e familiares. Neste cenario, os recursos tecnoldgicos utilizados para se comunicar
constituem importante ferramenta para o idoso contemporineo, no que se refere a
interacdo com sua rede de contatos. Portanto, nessa narrativa o tempo tem valor se bem

empregado em cada momento da vida.
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Figura 4: comercial “Carta para os netos”

Fonte: YouTube

Na tltima campanha, “Onde tem amor tem beleza” (figura 5), o personagem se vé
frente a questdo de ter que superar suas limitagdes cognitivas em virtude de um objetivo
maior: propiciar & companheira que estd perdendo a visdo a garantia de que ela podera
sempre se maquiar. Atento aos valores da vaidade feminina, o personagem consulta os
classificados, se reinventa aos 80 anos e se inscreve em um curso de maquiagem, no qual
interage com o grupo e se dedica a aprender o oficio de maquiador. Em meio as
dificuldades técnicas e vocacionais, supera todas as barreiras e se torna o maquiador

oficial da sua amada.

Figura 5: comercial “Onde tem amor tem beleza”

Fonte: YouTube
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5. A construcao do imaginario social da velhice

As referidas campanhas suscitam a seguinte interpretacdo: de um lado o
imaginario social de velhice aparenta estar conectado aos aspectos alusivos ao isolamento
social, conformismo e escassez do tempo, fruto talvez de uma inatividade plena elegida.
De outro, tem-se a impressdo de que esse imaginario se conecta a ideia de um sujeito
dindmico, versatil e que consome o tempo com atividades de lazer e esporte, fruto
provavel do viés mercadologico que investe nesse nicho de mercado.

No entanto, como reflexdo, ¢ preciso considerar a seguinte premissa: quaisquer
que sejam os aparatos tecnoldgicos de comunicacao fabricados pela industria, esses sdo
meros executores de fungdes pré-programadas. Portanto, ndo atuam como agente
influenciador e/ou causador de efeitos sobre o individuo e sim s3o produtos da agdo
criativa e produtiva do homem que define a sua utilidade, conforme a sua intengao
(MARCUSE, 1999).

Isto ¢, o mundo conforme se apresenta, fatos, causas e efeitos, é transformado de
outra forma: de acordo com a percep¢ao do observador (WIENER, 1968). Assim, ¢é
essencial refletir a comunica¢do como uma representacdo para desvendarmos o social, ou
seja, a dinamica provocada pelas relacdes, mediacdes e interagdes que os sistemas
comunicativos constituem com o grupo social, direcionando-nos a uma pratica
hermenéutica, que [...] € outro componente crucial quando se esta a frente do estimulo
de leitura e de interpretacio (CARVALHO, 2014).

As evidéncias apresentadas pelos autores citados reforcam a perspectiva de que
uma campanha publicitaria de carater institucional por si s6 ndo se traduz em interesse
estritamente mercadoldgico, que vise a ludibriar o sujeito idoso para dele obter vantagens.
Antes, ¢ preciso avaliar o propdsito de quem produziu a matéria, mas também avaliar a
capacidade de interpretacdo de quem a assistiu e a conclusdo tirada da leitura (HALL,
2003).

E preciso perceber que de forma espontinea a tecnologia pode fomentar tanto o
autoritarismo quanto a liberdade (MARCUSE, 1999). Equivale a dizer que a inquietagao
se d4 em funcdo da especulagdo que a mensagem carrega especificamente, pois € preciso

filtrar uma infinidade de informagdes a nds destinadas (WIENER, 1968). Além disso:
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a “explosdo de video”, fruto de um efeito perverso, esta prenhe de
outros “efeitos perversos” e perigosos que ameagam a humanidade do
Sapiens. Primeiro lugar porque ela impde seu sentido a um espectador
passivo, pois a imagem “enlatada” anestesia aos poucos a criatividade
individual da imaginagdo, [...]. Portanto, a imagem “enlatada” paralisa
qualquer julgamento de valor por parte do consumidor passivo, ja que
o valor depende de uma escolha; o espectador sera entdo orientado pelas
atitudes coletivas da propaganda: ¢ a temida “violacdo das massas”
(DURAND, 2004, p. 58).

Portanto, para interpretar a comunicagao, antes € preciso definir a sociedade na
qual ela se incorpora; ou seja, ¢ essencial avaliar o social pela comunicagdo, e nao apenas
o inverso (CARVALHO, 2014). Nao ¢ a midia pela qual trafega a mensagem, nem a
mensagem em si que representam o problema e sim o grau de desordem que a mensagem
carrega (WIENER, 1968); o modo de discernir do ator que decodifica a mensagem
(HALL, 2003); mas também as caracteristicas sociais que potencializam a comunicagao
(CARVALHO, 2014).

Num contexto em que a populagdo padece da falta de investimento minimo em
educacao, saude e trabalho, por falta de iniciativa do Estado, seguramente a ignorancia, o
pessimismo ¢ o conformismo irdo prosperar nessa situagdo. Ademais, no que se refere ao
sujeito 1doso que atravessa seu tempo em meio a esse cenario, que recursos tera para
melhor criticar uma mensagem publicitaria recebida se lhe faltam condi¢des prévias que
lhe permitam considerar uma campanha institucional benévola ou danosa a ele? Ou seja,
tomando por empréstimo a visdo de Benjamin (1985) com relacdo a fotografia, por
analogia: que autonomia o sujeito idoso terd para se estabelecer nessas condicdes se a
propaganda tem que exibir que a vida ¢é bela?

No tocante a velhice e as formas de se precaver das armadilhas mercadologicas e
de outras tantas mal-intencionadas, percebe-se que cada vez mais o idoso se associa a
programas institucionais de extensdo, voltados a protecdo e a reintegrar esse sujeito a
sociedade, como ¢ o caso das universidades abertas da maturidade e isto € um alento.

Portanto, diante das explanag¢des diagnosticadas como problema efetivo, uma agao
conjunta Estado-sociedade-instituicdes podera minimizar a narrativa apresentada. Da

mesma forma o papel do gestor de comunicacao deve primar pela transparéncia do que

se pretende promover em prol da velhice nas campanhas publicitérias, visto que a ideia ¢
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ndo estigmatizar um conceito de sujeito idoso e sim descobrir o modo correto de substituir

a atual no¢do de imaginario social de velhice.

6. Consideracoes finais

Embora intentem reativar a leitura da velhice como condi¢do natural permeada
pela proatividade, se ao idoso for proporcionado condigdes para tal, as campanhas
publicitarias analisadas reiteram, nas entrelinhas, o alijamento ao qual a pessoa na terceira
idade ¢ submetida pela sociedade subordinada a dindmica da produtividade. No episodio
da empresa sueca Ikea, a cadeira simboliza a amplitude inerente ao mundo, portanto
acessivel a todas as pessoas. Porém, transversalmente, o objeto representa para o
personagem a liberdade de se afastar da rotina convencional dada a terceira idade, como
se sentar no parque com os amigos € ver a vida esvair-se. A personagem resolve,
acompanhado pela cadeira, varar o mundo.

Na segunda situagdo, no comercial da malaia Faculdade Criativa Multimidia
(FCM), a idosa ¢ presenteada com um robo para auxilid-la nas tarefas domésticas, e
principalmente, fazer-lhe companhia. O mimo foi dado pelo filho para compensar a
auséncia no final do ano e tanto a mulher quanto a maquina, apesar das pilhas e
perseveranga, esmorecem em razao da falta do elemento primordial a existéncia, o laco
imaterial da companhia humana. Essa lacuna, da proximidade afetiva, leva a personagem
do case da empresa alema Edema a simular a propria morte para forgar os familiares a
visita-la na época natalina.

Nos dois ultimos episodios, a mensagem ¢ a competéncia do idoso em adequar-se
as mudangas de um mundo revolucionado pelas tecnologias, seja aprendendo a manusear
as tecnologias de comunicagdo — computadores e tablets, por exemplo, como no exemplo
do Banco Itatl — ou desempenhar uma nova fun¢do, como a de maquiador para agradar a
conjuge acometida por uma inevitadvel cegueira, conforme retratado pela Boticério.

A velhice, portanto, ndo € a etapa do ocaso da existéncia e nem a parddia fantasiosa
das idades anteriores. E o guia conhecedor dos caminhos a percorrer e a continuagdo de
perseguir fins cujo objetivo maior seja dar sentido a vida, como se faz durante toda a

existéncia (BEAUVOIR, 1990). E um dos estagios no infindavel percurso do ser humano
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em qualificar a vida, planejar, sonhar e encontrar razdes suficientes para respaldar a

certeza inata de haver sempre tempo para iniciar.
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Videos institucionais citados no artigo:

Banco Itau

https://www.youtube.com/watch?v=XQ8IEWO250E

Edeka Weihnachtsclip — Rede de Supermercados
https://www.youtube.com/watch?time_continue=103&v=V6-0kYhqoRo
Faculty of Creative Multimedia
https://www.youtube.com/watch?v=gNAPC6MItCE

Ikea Industria de Moveis de baixo custo
https://www.youtube.com/watch?v=JwHm88VNgJo

O Boticario

https://www.youtube.com/watch?v=UZ3qOtilodw
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