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Resumo

A populagdo brasileira tem envelhecido e demandado alteragcdes nos projetos de
produtos e nos processos de comunicacdo entre as empresas € seus consumidores
maduros. Para melhorar tais processos, profissionais de desenvolvimento de produtos e
de marketing procuram compreender as mudangas biologicas e psiquicas relativas ao
envelhecer. Os suplementos vitaminicos relacionados ao envelhecimento humano sdo
atualmente uma categoria relevante ao setor farmacéutico e suas promogdes e
propagandas sdo direcionadas a uma parcela significativa de idosos. Considerando as
relacdes entre empresas do setor e o crescente publico sénior brasileiro, € o pequeno
nimero de estudos nacionais que abordam a comunica¢do mercadoldgica, este trabalho
objetiva pesquisar como a comunicagdo entre empresas € os consumidores maduros nas
propagandas de suplementos vitaminicos ¢ estabelecida. O método, documental e
qualitativo, fundamenta-se na andlise de textos e imagens de materiais publicitarios
digitais. Os resultados indicam diferentes estratégias de comunicag@o e uma diversidade
de concepcdes relativas as questdes do envelhecimento, tais como a
intergeracionalidade e a atenuacdo das relagdes entre idade cronologica e
envelhecimento. Conclui-se que a comunicacdo se estabelece a partir da valorizagdo da
velhice saudavel, do cuidado, do bem-estar e da esquiva de questdes complexas
relativas as estereotipias.

Palavras-chave: Marketing para Idosos, Comunicacdo, Gerontologia, Propaganda,
Suplementos vitaminicos



Abstract

The Brazilian population has aged and demanded changes in product designs and
communication processes between companies and their mature consumers. To improve
such processes, product development and marketing professionals seek to understand
the biological and psychic changes related to aging. Vitamin Supplements related to
human aging are currently a relevant category for the pharmaceutical sector and their
advertisements are directed to a significant portion of the elderly. Considering the
relationships between companies in the sector and the growing Brazilian senior public,
and the small number of national studies that address marketing communication, this
paper aims to investigate how communication is established between companies and
mature consumers in the advertising of vitamin suplements. The method, documentary
and qualitative, is based on the analysis of texts and images of digital advertising
materials. The results indicate different communication strategies and a diversity of
conceptions related to aging issues, such as intergenerationality and the attenuation of
the relations between chronological age and aging. It is concluded that communication
is established from the valuation of healthy old age, care, well being and the avoidance
of complex issues related to stereotypes.

Key words: Senior Marketing, Communication, Gerontology, Advertising, Vitamin
Supplements
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1. INTRODUCAO

O aumento da populacdo com idade superior a 60 anos desencadeou o processo de
transicdo da estrutura etdria. Esta transformacdo tem acontecido em intensidades
diferentes na maioria dos paises em desenvolvimento, sobretudo na América Latina
(CARVALHO ¢ RODRIGUES-WONG, 2008). Este fenomeno também se verifica no
Brasil, onde a populagdo idosa em 2017 apresentava 30,2 milhdes de habitantes com 60
anos ou mais. A expectativa ¢ que em quatro décadas estes nimeros tripliquem e passem
de pouco menos de 20 milhdes em 2010 para aproximadamente 65 milhdes em 2050
(BANCO MUNDIAL, 2011; CASTRO, et al, 2018; IBGE, 2017).

Pode-se verificar que tais alteragcdes demograficas t€ém consequéncias de ordem
econdmica relevantes para o pais. Ha, por exemplo, a tendéncia de aumento dos custos
com saude, de alteracdes na composi¢do da forca de trabalho e no aumento ou
permanéncia da taxa de poupanca média (BANCO MUNDIAL, 2011). Portanto, essa
significativa altera¢do na estrutura etdria desafia a criacdo de novas politicas publicas que
conciliem questdes sociais, econdmicas e o atendimento das expectativas dos cidadaos.

Alguns estudos discorrem sobre a importancia de compreender o processo de
envelhecimento em diversos locais do mundo, como, por exemplo, na América do Norte,
Europa, Asia e Oceania. Tais estudos estdo atentos as necessidades de promocio de
pesquisas de cardter bioldgico, comportamental e social, para melhorar a saide e a
qualidade de vida dos idosos, a fim de compreender os processos de envelhecimento
saudaveis e reduzir diferencas no perfil de satde entre grupos sociais (PALACIOS, 2007;
CLOSS; SCHWANKE, 2012).

Segundo a Organizacdo Mundial da Saude (OMS), envelhecimento saudavel ¢
caracterizado pelo processo de desenvolvimento e manutengdo das capacidades
funcionais que permitem chegar a idade avangada com bem-estar.

Santos, et. al (2010) diz que apesar do envelhecimento ser um processo natural,
ele submete o organismo a diversas alteracdes, tais como: aumento da fragilidade e
diminui¢do da capacidade funcional, além de desordens anatomicas, bioquimicas e
psicologicas que repercutem sobre as condi¢des de satde e nutricdo desses individuos.
Esse contexto deixa evidente a importancia da avaliacdo do estado nutricional dos idosos,
a fim de evitar conclusdes erroneas sobre o processo natural do envelhecimento
(BARBOSA, et al, 2014).

As necessidades nutricionais dos idosos devem ser particularizadas para cada

caso, de acordo com avaliagdes médicas. Elas dependem de diversos fatores, tais como o



estado geral de saude, os niveis de atividade fisica, as alteracdes na capacidade de
mastigacdo, a capacidade digestiva e absor¢do de nutrientes, a eficiéncia metabolica, as
alteracdes no sistema enddcrino, o estado emocional e a biodisponibilidade dos
nutrientes. No que diz respeito a ingestdo de nutrientes e vitaminas, ¢ possivel relaciona-
la com a prevencdao de doencas ocasionadas pela caréncia de tais substincias, € com a
melhoria de resposta do sistema imunolégico. Os Suplementos Vitaminicos (SV) podem
auxiliar na prevencdo de alteragdes imunes relacionadas a idade e a melhoria na
capacidade funcional (BOUAMAMA, et al, 2017; TRAMONTINO, 2009; MOREIRA,
2016; MALARA, 2014; CASTRO-COSTA, 2013).

No Brasil, os produtos a base de vitaminas e minerais sdo
divididos em duas categorias: suplementos vitaminicos e/ou minerais e
medicamentos a base de vitaminas e minerais. O que os diferencia sdo
os niveis de micronutrientes oferecidos na dosagem diaria
recomendada. Segundo a Portaria n o 32/1998 5 da Secretaria de
Vigilancia em Saude do Ministério da Satde (SVS/MS), “suplementos
vitaminicos sdo alimentos que servem para complementar com estes
nutrientes a dieta didria de uma pessoa saudavel, em casos onde sua
ingestdo, a partir da alimentacdo, seja insuficiente ou quando a dieta
requerer. Devem conter um minimo de 25% e no maximo até 100% da
Ingestdo Diaria Recomendada (IDR) de vitaminas e/ou minerais, na
porcdo diaria indicada pelo fabricante, ndo podendo substituir os
alimentos, nem serem considerados como dieta exclusiva”. Ja os
medicamentos a base de vitaminas e minerais sdo definidos como
aqueles cujos esquemas posologicos diarios situam-se acima dos 100%
da IDR 6 (ABE-MATSUMOTO, 2015, p.1372).

Segundo a portaria acima descrita, os SVs sdo alimentos que servem para
complementar os nutrientes ja existentes na dieta diaria de pessoas saudaveis. Eles ndo
devem ser utilizados para substituir refeicdes, entretanto, podem complementa-las, caso
estas sejam insuficientes ou necessitem de um maior nivel de ingestdo de vitaminas e/ou
minerais.

Entretanto, em geral, ndo existe a necessidade de se fazer suplementacdo de
qualquer nutriente quando se tem uma dieta equilibrada e hdbitos de vida sauddveis. Um
estudo realizado nos Estados Unidos, revela que o uso continuo de suplementos
alimentares nao foi associado a resultados satisfatorios (CHEN, et al, 2019).

No entanto, o consumo de dietas associadas aos SVs pode potencializar o
tratamento dos casos de pessoas com avitaminoses € em outros casos acometidos pelo
processo de envelhecimento, dos quais s3o recomendados o uso de suplementagdo
vitaminica e de minerais. Dessa forma, conhecer os potenciais beneficios do uso correto
de vitaminas e/ou minerais, pode sensibilizar o idoso a consumir o produto

(TRAMONTINO, 2009; FREITAS, 2017; SA, 2018).



O envelhecimento da populagdo brasileira revela um novo nicho de mercado
consumidor, com valores, comportamentos, estilo de vida e necessidades especificas,
caracterizando diferentes segmentos de consumidores maduros. Hoje, com o aumento da
expectativa de vida, a imagem do idoso esta também vinculada a produtos de satde e
bem-estar, como ocorre com os suplementos vitaminicos (ESTEVES, SLONGO e
ESTEVES, 2012; DA SILVA AMARO, MEIRA, 2005).

Hé4 a necessidade de se encontrar perfis definidos de comportamento do
consumidor maduro para que as empresas tracem um objetivo e desenvolvam suas
estratégias de mercado. Importante considerar também, que existem os interesses
comerciais, que incentivam as vendas e os lucros da empresa que oferece o produto.
Desta forma, atender e diferenciar as ofertas, politicas promocionais de servi¢os ao
cliente, de acordo com o padrio de resposta de comportamento deste segmento de
mercado, favorece o alcance de compra e consumo (SILVA, 2016).

As empresas que produzem produtos para pessoas idosas ja demonstram de
alguma forma preocupacgdo e esforgcos para conseguir vender a este publico, investindo
cada vez mais na comunica¢io com o consumidor sénior (ARAUJO, et al, 2015).

Segundo Thompson e Thompson (2009), a comunicagdo € a principal ferramenta
de aproximagdo do cliente com a empresa, assim como a forma mais eficaz de o fidelizar.
J& para Greco (1989), o marketing e a publicidade sdo os meios de comunicagdo entre
uma empresa e seus clientes.

De acordo com Palécios (2008), existem dois termos legais estabelecidos pela
Resolucdo de Diretoria Colegiada (RDC) 102, de 30/11/2000 da Anvisa, que sdo
importantes para o relacionamento entre consumidor e empresa. O primeiro deles ¢ a
promocao, definida pelo conjunto de atividades informativas e de persuasdo procedentes
de empresas responsaveis pela produgdo e/ou manipulagdo, distribui¢do, comercializacao,
6rgdos de comunicagdo e agéncias de publicidade com o objetivo de estimular, por
exemplo, a utilizagdo do medicamento. A segunda ¢ a propaganda ou publicidade,
definidas pelo conjunto de técnicas utilizadas para divulgar conhecimentos e/ou
promover adesdo a ideias, teorias e principios, tendo em vista a influéncia sobre o ptblico
através de agdes que objetivem promover determinado medicamento com fins comerciais.

Diante destas afirmagdes as empresas precisam se atentar a uma comunicagao
apropriada com os seguimentos de consumidores maduros. Podem também, oferecer

servigos e produtos mais adequados as expectativas e necessidades deles.



As caracteristicas apresentadas acerca dos consumidores mais velhos, vem sendo
modificadas e passam cada vez mais a representar os consumidores maduros.
Anteriormente negligenciados, hoje, com o aumento da popula¢do com idade acima de 50
anos, vivendo mais e de forma mais saudavel, estdo ganhando importancia e criando
novas possibilidade de imagem, representados como consumidores ativos e interessados
no que a vida tem a oferecer. A idade do consumidor ¢ de fundamental importancia, pois
divide a populacdo em grupos que podem ser chamados de segmentos como: infantil,
adulto e idoso (SANTOS, 2007).

As informagdes contidas nos materiais publicitarios e nos produtos devem estar
apropriadas as demandas especificas desta parcela da populagdo. Contudo, se faz
necessario uma analise criteriosa do conteudo de padrdes comunicacionais que considere
estereotipias negativas relacionadas ao processo de envelhecer. Esses modelos de
comunicagdo segundo alguns autores, justifica o fracasso da interacdo entre algumas
empresas e clientes idosos. Diante disso, o desenvolvimento e adaptacdes das
comunicagdes sobre servicos e produtos para o publico idoso se fazem necessarios
(CARRIGAN e SZMIGIN, 2000; GRECO, 1989; THOMPSON ¢ THOMPSON, 2009;
MINE, 2016).

Terenzzo (2017), diz que para justificar mercadologicamente a presenca da
geracdo mais velha como representante de uma forma “bem-sucedida” de viver a terceira
idade, encontram-se explicagdes romantizadas, no sentido de atender a constru¢do de
simbolos das marcas e produtos existentes no mercado pelas logicas do mercado

neoliberal que se espraiam em diversas esferas sociais.

“Esse ideario pode ser problemdtico uma vez que os modos de envelhecimento
considerados adequados ndo apenas negam, mas também combatem o
envelhecimento da aparéncia e das atitudes consideradas conservadoras. O
que torna indispensdvel uma discussdo mais ampla e realista questionando
esse tipo de senso comum sobre a experiéncia do envelhecimento”
(TERENZZO, 2017, p. 41).

Estudos sobre a comunicacdo entre as empresas € o publico sénior por meio de
anuncios publicitarios de SVs direcionados aos idosos podem colaborar com um melhor
entendimento corporativo do processo de envelhecimento do consumidor. Tais trabalhos
podem promover ganhos mutuos haja vista se considerarmos, por um lado, a
possibilidade de mensagens mais claras e dignificantes, e por outro, como consequéncia,

a redu¢do de obstaculos para aquisi¢do de produtos e servigos. Tendo em conta a escassez

de trabalhos nacionais que focalizem a comunicagdo entre empresas € o publico sénior,



foi proposta a seguinte questdo de pesquisa: como se estabelece a comunicagdo com o
consumidor maduro nas propagandas de SVs relacionadas ao envelhecimento humano?

O objetivo geral deste trabalho esta intrinsicamente conexo com esta questdo de
pesquisa e, portanto, pode-se defini-lo como sendo a agdo de analisar como ¢ instituida a
comunicac¢do das empresas com o consumidor sénior nos antincios publicitarios de SVs.

Os objetivos especificos estdo em consonancia com o objetivo geral, com a
questdo de pesquisa e buscam realizar pesquisas documentais em midias eletronicas de
anuncios publicitarios de SVs relacionados ao envelhecimento humano, sistematizar os
materiais coletados, analisar o conteudo dos textos, analisar as imagens pela interpretagdo

formulada e, assim, verificar como o emissor e sua mensagem abordam o receptor idoso.

2. REFERENCIAL TEORICO

A questdo de pesquisa e os objetivos deste trabalho demandam estudos especificos
nas areas de gerontologia e de marketing, sobretudo aqueles que buscam compreender o
processo de comunicacdo entre empresas de SVs e consumidores maduros. O arcabougo
teorico esta estruturado a partir de trés tematicas: consumidor maduro, a comunicagio
com consumidores maduros e as estereotipias do envelhecimento na comunicagdo.
Assim, este trabalho se fundamenta em trés pilares perpassados pelo fenomeno do

envelhecimento conforme apresenta a figura 1.
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ENVELHECIMENTO

Figura 1: Apresentagdo dos pilares tedricos desta pesquisa

Fonte: Elaborado pelos autores

Importante ressaltar e destacar as principais referéncias teodricas acerca das

tematicas envolvidas nesta pesquisa: Carrigan (2000), discorre sobre o poder econdmico



do idoso, e seu potencial investimento no consumo; Greco (1989), define marketing,
publicidade e relaciona o fracasso das empresas ao representarem de forma erronea os
idosos; Min¢ (2016), faz uma relacdo com estratégias de comunicacdo direcionadas para
idosos, a fim de chama-los ao consumo; Myers (2008), trata da idade percebida e o
quanto as imagens apresentadas nos antncios publicitirios precisam estar compativeis
com a concep¢do da idade percebida pelo idoso; Terenzzo (2017), diz sobre a
subjetividade e envelhecimento feminino como forma de consumo e comunicacio;
Thompson e Thompson (2009), relata sobre as estereotipias retratadas nos anuncios
publicitarios direcionados as pessoas idosas; e por fim; Santos (2012), propdem agdes de
comunicagdo que facam as empresas modificarem as estratégias de marketing para que os

1dosos consumam sustentavelmente.

2.1 CONSUMIDORES MADUROS

A necessidade de encontrar perfis definidos de comportamento do consumidor
maduro tem como objetivo permitir as empresas varejistas criar estratégias de mercado
para que possam atender as demandas mercadoldgicas e diferenciar suas ofertas e
politicas promocionais de servicos ao cliente de acordo com o padrido de resposta de
comportamento deste segmento de mercado (SILVA, 2016).

Silva (2016) também afirma que o mercado consumidor brasileiro vem
atravessando profundas mudancas e entender todos os elementos que impactam
diariamente esse mercado ndo sera apenas um diferencial, mas um fator de sobrevivéncia
determinante para que continue a operar regularmente. Contudo, ¢ importante observar
que a categoria de consumidores séniores ¢ um segmento em constante expansao.
Segundo o Estatuto do Idoso — Lei 10.741, de 1° de outubro de 2003 — idoso ¢ todo
individuo que possui acima de 60 anos, goza de todos os direitos fundamentais inerentes
a pessoa humana e, ¢ assegurado ao mesmo, por lei ou por outros meios, todas as
oportunidades e facilidades, para preservagdo de sua satde fisica e mental e seu
aperfeicoamento moral, intelectual, espiritual e social, em condigdes de liberdade e
dignidade (SILVA, 2016).

O aumento significativo da populacdo, principalmente apds a Segunda Guerra
Mundial fez com que os nascidos nesta época fossem denominados baby boomers.
Concomitantemente, a melhoria dos sistemas de saude, o avanco das tecnologias e a
entrada da mulher no mercado de trabalho contribuiram com a queda nos indices de

mortalidade ¢ o declinio na taxa de fertilidade (MINE, 2016). Tal declinio, durante as



ultimas décadas do século XX, evidenciou uma tendéncia mundial para a inversdo da
piramide etaria em paises da Europa e América do Norte.

O estudo realizado por Carvalho e Rodriguez-Wong (2008) indica que o Brasil
passara por evidentes e frequentes desafios ao longo deste século centrados no fendmeno
do envelhecimento populacional. De modo a n3o se transformarem em problemas
praticamente insoliveis, algumas medidas precisam ser tomadas, como por exemplo,
reformas institucionais nas dareas da saide e da previdéncia (CARVALHO e
RODRIGUEZ-WONG, 2008). O fato ¢ que a taxa significativamente maior de idosos,
aumenta o numero de aposentados e pode ultrapassar nas proximas décadas o nimero de
pessoas em idade ativa que contribuem para os fundos de aposentadoria.

O relatério do Banco Mundial (2011) sobre o envelhecimento da populagdo
brasileira informa que enquanto a taxa de fecundidade diminui, a for¢a de trabalho
feminina tende aumentar concomitantemente a poupanga, pois existem mais individuos

em idade ativa que esperam viver mais tempo.

“E comum a crenca de que a poupanca agregada diminuird com o
envelhecimento da populag¢do. Contudo, isso pode ndo acontecer no Brasil,
porque os idosos geralmente poupam em grande parte com base em sua renda
bruta, a qual continua alta no Brasil, principalmente, por conta das
transferéncias publicas. Entdo, quando o envelhecimento da populagdo eleva a
fragdo de idosos, a taxa de poupan¢a média pode aumentar — ou ao menos
ficar estavel. No entanto, o comportamento da poupan¢a dos domicilios (e a
taxa de poupanca agregada do Brasil) sera afetado pela maneira como o
aumento dos custos com aposentadorias e gastos com satide associados com o
envelhecimento da populagdo serdo financiados” (BANCO MUNDIAL, 2011,

p. 13).

Carrigan e Szmigin (2000) fazem um breve levantamento sobre o poder
econdmico do publico idoso na Alemanha. As autoras apontam que as familias chefiadas
por pessoas com idade maior ou igual a 55 anos possuem mais do que o dobro de pessoas
ativas financeiramente quando comparadas as familias chefiadas por pessoas mais jovens.
Consequentemente, este segmento ocupa o segundo lugar no ranking dos grupos de
familias que mais gastam. Tal quadro se assemelha com o do Reino Unido, onde
predominam os chefes de familia com mais de 55 anos com gastos superiores e
crescentes ao dos grupos familiares mais jovens, cujo dispéndio financeiro ¢ cada vez
mais reduzido.

Dados da pesquisa de Thompson e Thompson (2009), apontam que, pelo menos,

80% da riqueza europeia estd concentrada em pessoas com mais de 50 anos, tendo esta



parcela maior poder de compra que os mais jovens. Carrigan (2000), acredita que as
pessoas com mais de 45 anos concentram aproximadamente 80% da riqueza financeira do
Reino Unido.

Além de conhecer os potenciais de investimento a nivel mundial relacionados a
populacdo idosa, ¢ importante também conhecer as faixas de renda dos consumidores, por
classe econdmica. No Brasil, segundo Neri (2010), as Classes sdo divididas de A a E,
sendo: CLASSE A, com renda mensal superior a R$ 11.262,00; seguido de CLASSE B,
com renda entre R$ 8.641,00 a R$ 11.261,00, seguido da CLASSE C, com renda entre R$
2.005,00 e RS 8.640,00, ja a CLASSE D, com renda entre R$ 1.255,00 ¢ RS 2.004,00,
finalizando com a CLASSE E, com renda entre R$ 1.254,00 ¢ RS 0.

As classes A e B representam 14,4% da populagcdo nacional, o que perfaz
aproximadamente 30 milhdes de pessoas. O percentual da classe C ¢ de 55,3% e,
portanto, o nimero estimado desta classe ¢ de 115,3 milhdes de pessoas. As classes D e E
representam 30,3% da populagdo, o que representa 63,2 milhdes de brasileiros (VALOR
ECONOMICO, 2019). O namero total de idosos em 2019 ja ultrapassava 29 milhdes
(SBGG, 2019).

Além de todos os fatos supracitados, o envelhecimento populacional influencia o
consumo, a transferéncia de capital, o mercado de trabalho, a composi¢ao e a organizacao
da familia. Considerando as consequéncias dessas influéncias, ¢ necessario que o
mercado promova uma comunica¢do mais eficaz com os consumidores maduros para
entender suas reais necessidades. Tal demanda deve abranger todas as categorias desses
consumidores, 0s quais percebem o processo de envelhecer de maneiras distintas.

Estudos sobre a comunicagdo publicitaria devem considerar fatores relacionados a
tomada de decisdo de compra por individuos idosos. O comportamento do consumidor
sénior abrange analises sobre suas preferéncias e razdes de aquisicdo de produtos e
servicos. Esse conhecimento auxilia a capacitagdo de profissionais de marketing a

planejar suas estratégias com maior eficiéncia (SILVA, 2016).

2.2 COMUNICACAO PARA CONSUMIDORES MADUROS

A comunicagdo atrai a aten¢cdo dos consumidores e, geralmente, fornecem
informagdes que podem leva-los a adquirir um produto ou servico. O processo de
Comunica¢do consiste de nove elementos: emissor, receptor, mensagem, midia,
codificacdo, decodificacdo, resposta, feedback e ruido (KOTLER, 2013). O receptor ¢ o

centro deste processo, um sujeito ativo, aquele que decodifica as mensagens recebidas



pelas suas proprias lentes e as assimila levando em conta sua historia de vida, valores,
ideologia e o proprio cotidiano (MINE, 2016). Para veicular suas mensagens, as empresas
devem codificé-las de maneira que levem em consideragdo como esses receptores,
geralmente, as decodifica (KOTLER, 2013).

Ainda para Kotler (2013), a propaganda pode acontecer de diversas formas e ¢
dificil fazer generalizagdes que englobem qualidade e consigam abarcar todo o publico
esperado. Todavia, a propaganda ¢ um meio eficiente para atingir numerosos
compradores geograficamente dispersos, a um custo baixo por exposicdo. Ela pode ter
um efeito sobre as vendas por sua simples presenca. Os consumidores podem acreditar
que uma marca fortemente divulgada deve oferecer “bom valor”; de outra maneira, por
que os anunciantes gastariam tanto dinheiro para promover um produto?

De acordo com este autor, a publicidade ¢ uma forma rentavel de disseminar
mensagens, seja para desenvolver uma experiéncia de marca, ou para instruir as pessoas.
Ela tem como objetivos aumentar o volume de vendas de produtos ou de servigos e,
concomitantemente, ampliar a participagdo das empresas no mercado. Sua execucdo
requer um alto investimento que necessita ser comercialmente e financeiramente
justificado.

Thompson e Thompson (2009) mostram que 95% das propagadas europeias sdo
voltadas para pessoas com menos de 35 anos, enquanto 40% das vendas sdo realizadas
por pessoas com mais de 50 anos. Este desbalanceamento indica que, apesar do aumento
do consumo de produtos e servigos por adultos mais velhos (servigos financeiros,
turisticos, produtos de saude, de higiene, dentre outros), as empresas nio estdo
produzindo estratégias de vendas baseadas nas necessidades do consumidor sénior.

Portanto, a segmenta¢do de mercado deve ser melhor estruturada e considerar os
acontecimentos da vida e a idade percebida do publico. Myers e Lumbers (2008) indicam
que a idade percebida ¢ mais influente na formacao do comportamento de compra.

Muitas empresas ainda sdo resistentes em alterar o padrdo de propagandas para o
publico sénior, porque acreditam que os produtos que sdo associados aos idosos ndo
atraem os mais jovens (ACCOLLA e GARINI, 2017).

Quando as empresas ndo reconhecem as mudangas demograficas e ndo fazem
adaptacdes em seus métodos de realizar o marketing, reproduzem as estereotipias
negativas do envelhecimento (THOMPSON e THOMPSON, 2009).

Segundo Carrigan e Szmigin (2000), as empresas correm o risco de associar suas

imagens a aspectos negativos, como por exemplo morte, deficiéncia, transtornos mentais,
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fragilidade e desordem na compreensdo. A regulamentacdo de leis relacionadas a
discriminacdo etdria ajudaria os anunciantes a apresentarem imagens de pessoas idosas
mais adequadas ao contexto atual. Seria possivel, segundo as autoras, considerar as
perspectivas de mudanga e crescimento constante desta populagdo, assim como
apresentar a imagem do idoso capaz, saudavel e com potencial efetivo de contribuicdo no
mercado.

Entretanto, algumas empresas procuram novas estratégias que insiram esses
consumidores em seus negocios € os profissionais de marketing buscam examinar os
estereotipos da idade a fim de evitar a perpetuacao de linguagens e imagens antigas e ndo
mais apropriadas (ICAA, 2011).

As campanhas publicitarias devem dar mais valor a idade percebida que para a
idade cronologica, pelo fato de que os idosos, de maneira geral, ttm adotado um
comportamento mais jovem e estdo consumindo produtos voltados a faixas etérias
anteriores as suas (MYERS ¢ LUMBERS, 2008). Mesmo entre os consumidores séniores,
a subdivisdo € necessaria, pois cada faixa etaria possui um conjunto de valores. Nesse
contexto, devem ser levadas em consideragdo a subjetividade e a reagdo de cada
individuo em relacdo as linguagens utilizadas nas propagandas, pois cada ser humano tem
uma percepc¢do diferente da realidade do que o cerca, sua visdo de mundo (ICAA’s,
2011).

A gestdo estratégica de marketing inclui a adaptagdo do produto, do preco, da
distribuicdo e da comunicagdo, variaveis internas que precisam estar em consonancia com
o fendmeno demografico em curso e ndo pode ser controlado pela organizagdo (SILVA,

2016).

2.3 ESTEREOTIPIAS NA COMUNICACAO

Estereotipo ¢ a caracterizacdo desleal a realidade, construida através do discurso
simbdlico de algo ou alguém (SANTOS, 2012). Ainda para o mesmo autor, o esteredtipo
¢ a reorganizacdo de elementos semanticos conhecidos, baseados num modelo cultural
preexistente, e que por sua vez, depende da interpretagdo do receptor.

Na formagdo dos esteredtipos se faz necessario um locutor (transmissor), um
ouvinte (receptor) e uma vitima deste fendmeno. O locutor ¢ quem prepara o discurso
com inten¢do de transmitir suas crencgas sobre a imagem da vitima. O ouvinte ¢ quem

recebe o discurso e acredita na mensagem absorvida. A vitima pode ser uma pessoa,
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cultura, animal, local, produto, ou qualquer outro objeto passivel de caracterizacdo por
parte do locutor (SANTOS, 2012).

De acordo com Baptista (2004), pode-se inferir que os esteredtipos compdem
parte das representacdes sociais, pois sdo construidos a partir de uma realidade comum.
Na midia, a realidade estereotipada pode ser apresentada como parte do convivio social,
sendo dificil de gerar divida nos leitores, ouvintes e espectadores. Os conteudos
midiaticos podem reforgar preconceitos e formar bases que sdo capazes de estabelecer o
que ¢ aceitavel e o que deve ser excluido (ZANFORLIN, 2015).

Segundo Greco (1989), existem iniimeras criticas as representacdes feitas sobre a
imagem da pessoa idosa, em propagandas impressas e televisivas. A baixa
representatividade e o uso de esteredtipos sobre a velhice nos meios publicitarios sdo
exemplos de sub-representacdo. Esta forma de representar o publico sénior consiste em o
colocar de maneira ndo condizente com a realidade ou destacar demais uma determinada
caracteristica. Os insultos encontrados na midia vao além do uso de esteredtipos da
velhice, utilizando-se também do retrato de idosos através de caricaturas ironicas, humor
sarcastico, até imagens distorcidas dos idosos (THOMPSON e THOMPSON, 2009).

Nesse sentido, a criagdo de produtos e servicos apropriados a terceira idade ¢ de
fundamental importancia e demandam o desenvolvimento de estratégias de comunicacao
adequadas a esse publico (DEBERT, 2003). Moschis e Mathur (2006) destacam sobre o
cuidado e sutileza necessarios a essa comunicagdo voltada exclusivamente para o
mercado sénior, uma vez que representacdes distorcidas podem afastar os idosos
enquanto consumidores por estigmatiza-los pela idade avangada.

Segundo os autores, profissionais de marketing na Europa tém discutido sobre a
crenga de que os produtos podem se tornar menos atraentes para os consumidores mais
jovens quando estdo associados as imagens de pessoas idosas.

Apesar de estudos indicarem que os idosos representam um grande nimero de
consumidores com alto poder de compra (CARRIGAN e SZMIGIN, 2000; GRECO,
1989; KESSLER et al., 2009; MOSCHIS e MATHUR, 2003), algumas agéncias
publicitarias elaboram seus trabalhos baseadas na falsa concepcdo de que os idosos
possuem baixo poder aquisitivo e ndo tém mais propensdo para realizar aquisi¢des

(THOMPSON e THOMPSON, 2009).
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3. METODOLOGIA

Este trabalho, uma pesquisa documental de abordagem qualitativa, esta fundamentado
na andlise de materiais publicitarios digitais, langados no Brasil, em sites e redes sociais
oficiais, utilizados para a divulgacdo dos produtos, de trés empresas que comercializam
SVs direcionados ao publico idoso.

“A pesquisa qualitativa responde a questoes muito particulares. Ela se ocupa,
nas Ciéncias Sociais, com o nivel de realidade que ndo pode ou ndo deveria
ser quantificado. Ou seja, ele trabalha com o universo de significados,
motivos, aspiragoes, crengas, valores e atitudes de informantes. Esse conjunto
de fenomenos humanos é entendido aqui como parte da realidade social, pois
o ser humano se distingue ndo sé por agir, mas por pensar sobre o que faz e

por interpretar suas agoes dentro e a partir da realidade vivida e partilhada
com seus semelhantes (MINAYO, 2004, pg. 21)”

O método desta pesquisa foi fundamentado na Analise de Contetdo (AC) descrita
por Bardin (2006) e na Analise da Imagem (AI) proposta por Bohnsack (2017).

A AC ¢ considerada uma técnica que avalia qualitativamente o conteudo de
mensagens, entrevistas, videos, textos, entre outros. E um conjunto de técnicas que
podem ser abordadas por pesquisadores e, possivelmente, produzir resultados. Seu
objetivo ¢ compreender a dindmica do individuo, partindo dos significados dos fatos
vivenciados e os classifica em temas ou categorias que auxiliam na compreensdo do que
esta por tras do discurso (CAMARA, 2013).

A partir de Bardin (1977) que a AC ficou conhecida popularmente. Ela definiu a
anadlise, como um conjunto de instrumentos metodoldgicos que se aperfeicoa
constantemente e ¢ aplicado a diversos discursos. A técnica compreende trés etapas,
sendo elas: pré-analise, exploracdo do material e tratamento dos resultados.

A pré-andlise ¢ a fase em que se organiza o material com objetivo de torna-lo
operacional. Esta etapa se trata do aparelhamento realizado em quatro etapas: leitura
flutuante — primeiro contato com os documentos da coleta de dados, onde comega a
conhecer o texto; escolha dos documentos — consiste na demarcacdo do que serd
posteriormente analisado; formulacdao das hipdteses e dos objetivos; referenciacdo dos
indices e elaboragdo de indicadores — através de recortes de textos determina os
indicadores (BARDIN, 2006).

A segunda fase compreende a exploragdo do material com a defini¢do de categorias

(sistema de codificagdo) e a identificacdo das unidades de registro e unidades de contexto
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nos documentos. A explora¢do do material define uma etapa importante, pois possibilita a
relevancia das interpretagdes. Nesta fase ocorre a descri¢do analitica e aprofundamento
nos estudos relativos ao corpus (material textual coletado), orientados pelo referencial
teorico e hipdteses da pesquisa (BARDIN, 2006).

J& na terceira fase acontece o tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacao.
Nesta etapa ocorre a condensacdo e o destaque das informagdes para andlise, culminando
nas interpretagdes inferenciais; € o periodo de deixar a intuicdo agir e analisar de forma
reflexiva e critica (BARDIN, 2006).

Cabe salientar que a AC possibilita a utilizagdo de diversas estratégias de analise no
seu desenvolvimento, e a0 mesmo tempo, contrapde com seus limites no que diz respeito
a analises particulares e muitas vezes superficiais. Pode-se perder, portanto, o
aprofundamento em analises mais concisas (MOZZATO, 2011).

Considerando a importancia das imagens para os anuincios publicitarios, a Al descrita
por Bohnsack (2009), utiliza a imagem como forma de transportar uma mensagem da
marca e ressalta que os anunciantes necessitam se adaptar continuamente as mudangas
socioculturais. Compreender os significados internos e o simbolismo dos anuincios auxilia
as empresas a escolherem a melhor abordagem para atingir o publico alvo.

Para a interpretagdo da imagem, Bohnsack (2009), utiliza de dois elementos
principais: a interpretacdo formulada e a reflexiva. Na interpretagdo formulada, a andlise
centra-se no entendimento do que a imagem representa, € a partir desta interpretacao,
pode-se diferencid-la em dois niveis: pré-iconografico e iconografico. No nivel pré-
iconografico, descreve-se o que ¢ visivel: pessoas, gestos ou itens; enquanto no nivel
iconografico, reconhece-se aspectos os quais sdo interpretados cultural e socialmente
(BOHNSACK, 2009).

Na interpretacdo reflexiva utiliza-se de trés dimensdes da composicdo formal da
imagem: planimetria, perspectiva e arranjo cénico. Esta interpretacdo compreende como a
imagem ¢ retratada (BOHNSACK, 2009). Cabe mencionar que nesta pesquisa sera
utilizada apenas a interpretagdo formulada.

A figura 2 mostra o diagrama que apresenta as duas metodologias descritas acima e a
constituicdo do quadro de andlise. Ambas fundamentam o método utilizado nesta

pesquisa.
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Figura 2: As metodologias utilizadas e a constitui¢do do quadro de analise

Fonte: Elaborado pelos autores

3.1 CRITERIOS DE INCLUSAO

Para a escolha das trés empresas, houve uma analise criteriosa afim de garantir a
qualidade da pesquisa com empresas que de fato comercializassem SVs especificos para
os idosos, além de realizarem a comunicagao com eles de forma efetiva.

Primeiramente foi realizado uma busca geral, via web sobre suplementos
vitaminicos para idosos e a partir dos primeiros resultados, buscou-se as especificacdes
relacionadas aos produtos encontrados. Foram excluidos todos os produtos que ndo
haviam em suas indicag¢des de uso, o fator idade, assim como os que indicavam o uso a
partir dos 18 anos. Seguiu-se com a exclusdo dos produtos que eram indicados para
alguma doenca ou sintoma especifico.

Posteriormente, selecionou-se os produtos que eram relacionados com as
empresas que tinham indicagdes a partir de 50 anos, com formulacdo generalista, e que
separassem apenas por homem e mulher e ndo por quadros clinicos especificos.

Foi dado prioridade para os que tinham veiculagdo em sites oficiais, para que
fosse possivel coletar as imagens e textos de maneira segura e idonea. Além disso,

priorizou-se trés empresas, as quais apresentavam propagandas que se alinhavam com o
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objetivo do trabalho no sentido de haver algum tipo de comunica¢do com o publico
sénior.

Essas trés empresas foram selecionadas para a coleta de dados, as quais passaram
pelos critérios de inclusdo acima descritos. Além das empresas incluiu-se nesta pesquisa a
andlise de imagens por elas divulgadas, que seguiram os seguintes critérios para a
selecdo:

* Pertencer a alguma das empresas selecionadas pelos pesquisadores e veicular

pelas midias digitais oficiais (site ou redes sociais);
* Possuir facil acesso via web;

* Possuirem anuncios relacionados a SVs especificos para adultos mais velhos —

a partir dos 50 anos de idade.

* Estar relacionado a producdo e comercializagdo brasileira, além de realizar

campanha publicitdria através de sites brasileiros, em portugués;

* Ter formulagdo de SV composto por: vitaminas e minerais, com foco no

envelhecimento;
* Nao possuir especificidade em uma tnica a¢do, como, por exemplo, memoria;

* Possuir imagem ou pequeno texto de comunicacdo relacionados ao publico

1doso.

3.2 COLETA E ANALISE DOS DADOS

A coleta dos dados, de natureza observacional, foi baseada na busca de antuncios
que atenderam aos critérios de inclusdo, publicados por meio de postagens eletronicas em
sites e redes sociais oficiais de empresas do ramo farmacéutico. Os dados foram
coletados entre margo de 2019 e janeiro de 2020 e incluiu imagens, textos, divulgados a
partir de 2015 até o ultimo més da coleta dos dados. Os nomes e logomarcas dos produtos
anunciados, bem como de suas empresas foram ocultados com objetivo de preservar a
identidade das organizacdes.

Os elementos principais deste estudo sdo 45 pegas publicitarias, que compdem o
corpus, veiculadas por trés empresas identificadas pelas letras A, B e C. Essa
identificacdo visa resguardar todas as empresas e agéncias envolvidas, bem como seus
profissionais de quaisquer situagdes imprevistas e desfavoraveis, mesmo com raridade,

possam acontecer advindas deste trabalho. Das 45 pecas, 22 sdo de trés produtos da
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empresa A, 20 sdo de dois produtos da empresa B e apenas 3 sdo de dois produtos da
empresa C.

O apéndice A apresenta o corpus por empresa ¢ informa as fontes das pegas
publicitarias com alguns campos alterados para, novamente, resguardar as identidades.
Abaixo encontram-se breves caracterizagdes de cada uma das organizagoes.

A empresa A, existe desde 1894 e investe em solugdes médicas. E uma
multinacional norte americana que produz varios medicamentos conhecidos pelos
consumidores brasileiros. A empresa investe constantemente em campanhas publicitérias,
e, dentre elas, as direcionadas ao publico idoso. Dentre os valores previstos pela empresa,
estdo o foco no cliente, na inovagdo e no respeito pelas pessoas.

J4 a empresa B, fundada em 1977, brasileira e com sede em Minas Gerais, possui
um portfolio de mais de 500 produtos. Oferece uma linha de medicamentos, cosméticos e
suplementos. Esta entre as maiores industrias farmacéuticas nacionais sendo um grupo
corporativo de 9 empresas. Atua com estrutura verticalizada, o que garante todas as
etapas do processo de produgdo e lidera o mercado de medicamentos isentos de
prescricao (IQVIA PMB, 2019).

Por fim, a empresa C, iniciou suas atividades em 2001, centralizada no maior
complexo operacional farmacéutico da América Latina, localizado em Goias e sediada
em Sao Paulo. A empresa comercializa medicamentos, dermocosméticos, medicamentos
isentos de prescri¢do, adocantes e possui um moderno centro de pesquisas farmacéuticas
no Brasil.

Para padronizar a andlise das midias eletronicas, foi elaborado um checklist
(Apéndice B) comum para todos os anincios, segundo a AC de Bardin (2006) e a Al de
Bohnsack (2009) contendo os seguintes itens de verificagdo: interpretagdes sobre
estereotipias, interpretacdes sobre as estratégias de emissao, componentes dos niveis pré-
iconografico e iconografico.

Os materiais publicitarios foram analisados seguindo os critérios dos referenciais
escolhidos para esta metodologia. Desta forma, os seguintes itens nortearam a primeira
analise:

1. Apresentar na descricdo ou imagem qualquer tipo de comunicagao direta
com o consumidor maduro e/ou processo de envelhecimento.
2. Apresentar-se como um produto que contribui para o processo de

envelhecimento.
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Para padronizar a andlise das midias eletronicas, foi redigido um checklist sobre o

contexto de divulgacdo das imagens, como segue abaixo:

A

Qual cendrio esta representado na peca publicitaria?
Possui alguma atividade/agdo envolvida?

O idoso ou pessoa inserida na peca publicitaria estd inserido em algum

contexto social, familiar? Ou ¢ representado sozinho?

Apresenta algum processo intergeracional? Se sim, com qual geracao?
Como ¢ representado a relagdo com a vestimenta?

Como ¢ representado a relagdo com o humor?

O personagem utilizado para a pega transmite algum aspecto de fragilidade ou

comprometimento funcional?
Faz uso de algum dispositivo de auxilio? (6culos, bengala, andador)
A peca publicitaria representa um contexto de envelhecimento bem-sucedido?

partir dos checklists foi executada a analise dos dados e obtiveram-se os

resultados por empresa de acordo com o método diagramado na figura 3.

22 anuncios ] N
C Resultados
Empresa A 0 Empresa A
N
C S Analise do A
o U Conteudo
M M A4
u — I
20 anuncios N D Resultados
Empresa B | | 0] | Empresa B
g C R
I ¢ Andlise da A
A | Imagem
(0] D v
| O ||
- S
3 anuncios o Resultados
Empresa C - — Empresa C

Figura 3: O método de pesquisa utilizado

Fonte: Elaborado pelos autores



18

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A interpretagdo de cada um dos antincios foi norteada pela estrutura do checklist
com o objetivo de atender os objetivos deste trabalho e responder a questao de pesquisa.

Na empresa A, foram encontrados 22 anuncios representados, em sua maioria, por
um casal de meia idade, de classe social média/alta, como forma de demonstrar que ¢ a
partir de um processo continuo que o envelhecimento acontece. Em 48% das pegas, as
representacdes aconteceram em ambientes ou paisagens que representam locais de lazer,
como por exemplo, praia, paises europeus, dentre outros.

Dentre as possiveis representagdes de classe analisadas, estdo: vestimentas sociais
e esportivas, pratica de exercicios fisicos em ambiente aberto, relagdo com lazer bem
estabelecida, viagens a locais que precisam de alto investimento financeiro e consumo de
alimentos saudaveis.

Considerando as teorias que fundamentam esta pesquisa, a empresa A apresentou
relacdes com o poder econdmico do idoso e com seu potencial de investimento no
consumo de produtos relativos a satide e ao bem-estar. Tais relagdes estdo de acordo com
os resultados dos estudos de Carrigan (2000) e Miné (2006).

O Quadro 1 apresenta a consolidagdo da analise dos 22 antincios da empresa A.

Quadro 1: Apresentagdo dos resultados da empresa A

Fonte: Elaborado pelos autores

EMPRESA A

ANALISE DO CONTEUDO

- Traz reflexdes relativas ao envelhecimento saudavel,
inferindo que com o decorrer do tempo ¢ possivel a vivéncia
Interpretacdes sobre estereotipias de novas experiéncias agraddveis, reforcando a
disponibilidade de tempo do idoso para desfrutar de lazer,
bem-estar e satde.

- Utiliza de cores que fazem referéncia ao género: azul para

homens e rosa para mulheres.

- Uso de linguagem simples. Destacam as palavras por meio
de caixa alta, negritos e cores.
- Diversas palavras levam as pessoas que veem a peca
publicitaria se identificarem com a escrita, pois se trata de
Interpretacdes sobre as estratégias | acdes e desejos comuns.

de emissido - Em algumas pecas publicitarias da empresa, o texto € o

componente central. Portanto, se faz necessaria a leitura, afim
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de compreender a comunicacdo proposta. Desta forma, ¢
preciso que o receptor seja alfabetizado.

- Utiliza de cores fortes e com contraste entre elas. Quando
deseja dar destaque em algum item do conteudo escrito, o

destaca com uso de alguma cor.

ANALISE DA IMAGEM: INTERPRETACAO FORMULADA

- Em grande parte das pegas publicitarias para idosos, a
empresa representa os produtos com um casal de meia-idade
(entre os 50 e 60 anos de idade). Desta forma, relacionam as
propagandas com as questdes de género.

- Vestimentas que representam classe social média e alta.

- Expressdes de alegria, liberdade e aspectos de satde, que
podem inferir sobre a definicdo do processo de
Nivel pré-iconografico envelhecimento.

(itens, pessoas, gestos) - A grande maioria das representagdes sdo em locais abertos,
em meio a natureza, com potenciais locais de vivéncias do
lazer e convivéncia social.

As imagens parecem retratar a velhice saudavel, feliz, com
foco na vivéncia socialmente ativa. Expressam nas pecas
publicitarias os cuidados com a saude, aparéncia e deixam
subentendido que o idoso se torna velho através de um

processo continuo.

- Representagéo de género e relagdo conjugal.

Nivel Iconografico - Direcionamento a pessoas de classe média ou alta.
(questdes culturais e sociais) - Representa o idoso que tem poder aquisitivo para vivenciar o
lazer e vida social, através de viagens e momentos de

descanso.

A analise consolidada dos anuncios da empresa A apresenta evidéncias da redugao
da relacdo estabelecida entre a idade cronoldgica e o processo de envelhecer. A
apresentacdo frequente de um casal de meia-idade, na maioria dos anincios remetem a
prevencao, fator diretamente associado as especificidades do processo. O contexto
imagético centra-se no bem-estar e no envelhecimento saudavel.

A empresa B representa em suas pegas uma variedade maior no perfil dos idosos
retratados, e apresenta também mais estereotipias com relacdo as imagens, que segundo

Greco (1989), pode justificar o fracasso das empresas em suas comunicagdes com O
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publico idoso. Thompson e Thompson (2009) também corrobora com esta afirmacao de
Greco no que diz respeito as estereotipias.

Dentre as pecas selecionadas, 45% demonstram relagdes sociais bem
estabelecidas a partir da vivéncia de relacdo conjugal, vinculos de amizade, relagdes
familiares e vida social ativa. Quando se utiliza de exemplos comuns para representar um
grupo de pessoas, se torna possivel a identificacio com a relacdo fato/pessoa
demonstrada. Miné (2016), faz esta relacdo das estratégias utilizadas pelas empresas e o
possivel consumo, quando o consumidor se identifica com o que esta sendo divulgado.

Outra estratégia utilizada pela empresa ¢ o uso da imagem da mulher padrao, a
qual apresenta um conjunto de caracteristicas fisicas que alguns pensam ser aprovadas
por toda a sociedade.

Este padrdo estético de beleza, pode muitas vezes impressionar outras mulheres e
levé-las ao consumo, buscando ser como a imagem apresentada. Terenzzo (2017)
discorre sobre a subjetividade e envelhecimento feminino, e como este processo se torna
uma forma de melhorar a relagdo entre comunicagdo e consumo.

As imagens dos idosos remetem a longevidade e mostram pessoas com aspectos
fisicos caracteristicos do envelhecimento adulto. Em 45% dos anuncios publicitarios
existe a representacdo da senilidade através da pele com rugas e manchas, uso de oculos
de grau, bengala, curvatura da coluna (escoliose), cabelos e barbas brancas, auséncia de
cabelos.

Desta maneira a empresa pode estabelecer duas relagdes com o consumidor: na
primeira uma maneira estereotipada de ver a velhice e na segunda tentando alcangar um
nimero maior de consumidores, pois abarca os idosos mais novos e os idosos mais
velhos. Neste contexto, Santos (2012) propdem para as empresas que executem acgodes de
comunicagdo e estratégias de marketing variadas.

O Quadro 2 apresenta a consolidagdo da anélise dos 20 antincios da empresa B.

Quadro 2: Apresentag@o dos resultados da empresa B
Fonte: Elaborado pelos autores

EMPRESA B

ANALISE DO CONTEUDO

Interpretacdes sobre estereotipias | Ndo apresenta relevantes estereotipias no contetido, somente
ao se remeter a presenca de energia, disposi¢do e tempo apos

0s 50 anos (idade indicada para consumo do SV).




Interpretacdes sobre as estratégias

de emissao

- Uso de expressdes interrogativas para possibilitar reflexdo
sobre o envelhecimento.

- Uso de palavras conhecidas e as utilizam de maneira
destacada, em caixa alta, negrito ou colorida.

- Induz sobre os habitos que se deve ter para envelhecer bem
ou vivenciar o processo de forma saudavel.

- Uso de cores que remetem a género, ¢ em sua grande

maioria utiliza a cor azul.

ANALISE DA IMAGEM: INTERPRETACAO FORMULADA

Nivel pré-iconografico

(itens, pessoas, gestos)

- Retrata os idosos de forma bastante variada: alguns mais
jovens, outros com rugas, outros com caracteristicas de idade
bastante avangada.

- Utiliza diversos espagos sociais para representar os

personagens representantes dos produtos.

Nivel Iconografico

(questoes culturais e sociais)

- Utiliza de relagdo intergeracional.

- Relagdo socioecondmica variada, porém com prevaléncia no
idoso socialmente ativo e com poder aquisitivo relevante.

- Em algumas representagdes retrata o envelhecimento
estereotipado, com marcas de expressdo, curvatura nas costas,
uso de bengala, manchas na pele, entre outras.

- Em vérias pecas utiliza-se da relacdo relevante no convivio
social, representada por casais, relagdo intergeracional,
reunido de amigos, danga na rua.

- O uso de enigmas que necessitem de raciocinio légico para
compreender pode induzir que direcionam o consumo para um

publico que possua o minimo de compreensdo sobre logica.
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A andlise consolidada dos anuncios da empresa B apresenta evidéncias de uma

estratégia comunicacional associada a identificagcdo do produto que procura tanto atenuar

quanto manter a relacdo estabelecida entre a idade cronologica e o processo de

envelhecer. As mensagens promovidas referem-se ao envelhecimento bem-sucedido, a

intergeracionalidade e a interagdo social.

A empresa C apresenta seus anincios com imagens de pessoas de idade mais

jovem e vaidosas, de boa aparéncia, saudaveis, executando exercicios fisicos (por

exemplo, corrida na praia), porém, também ressalta sobre o poder econdémico, pois a

forma como as representa induz a concluir que sdo de classe média/alta.
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Os produtos parecem ser direcionados as pessoas com idade superior a 50 anos
com perfil mais jovem, que participam das redes sociais, desembaragados e tenham
hébitos de vida saudaveis.

Para Myers (2008) a representacdo do perfil jovem fomenta a discussdo da
relacdo entre a idade percebida e a idade percebida. Tal fato expde o dilema
comunicacional sobre como elaborar a mensagem considerando tal relagao.

O quadro 3 apresenta a consolidacdo da analise dos 3 antincios da empresa C.

Quadro 3: Apresentag@o dos resultados da empresa C
Fonte: Elaborado pelos autores

EMPRESA C

ANALISE DO CONTEUDO

Nao foram identificadas estereotipias relativas a propaganda

Interpretacdes sobre estereotipias | da empresa C.

- O uso do simbolo # é bem atual e remete ao publico jovem

que vive conectado com redes sociais, especialmente com o

Instagram.
Interpretacdes sobre as estratégias | - Apresenta excertos de letras de cangdes conhecidas e que,
de emissido para muitas pessoas, sdo mensagens de como seguir a vida.

- Faz alusdo a viver o hoje, a viver bem. Objetiva que os
receptores, sobretudo os idosos mais “jovens”, se identifiquem
com a mensagem.

- Informa que o produto possui todos os componentes

necessarios para a suplementagdo (A-Z).

ANALISE DA IMAGEM: INTERPRETACAO FORMULADA

- Perfil de representatividade extremamente saudavel, com
disposi¢do, bem trajados e vaidosos.

- Alto poder aquisitivo, pois retrata um homem bem trajado,
Nivel pré-iconografico com dentes brancos ¢ bem cuidados, ¢ uma mulher com
(itens, pessoas, gestos) pulseiras e maquiada.

- Utiliza do cendrio de praia para apresentar a propaganda por

meio de um casal que demonstra vitalidade.

- Retratam pouco sobre relagdes sociais.
Nivel Iconografico - Estabelece a representacao do produto por género.

(questoes culturais e sociais)
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A analise consolidada dos antincios da empresa C apresenta evidéncias da esquiva
de questdes complexas relativas as estereotipias. Também ¢ evidente a atenuagdo das
relacdes entre a idade cronoldgica e o envelhecer. As mensagens promovidas referem-se
ao cuidado, ao bem-estar ¢ a valorizagdo da velhice saudavel.

A idade percebida, para a empresa C, parece ter grande relevancia na elaboragao
do material publicitario. Myers (2008) afirma que a fase de elaborag¢do dos antincios deve
considerar a concepc¢do do envelhecimento percebido para o segmento alvo.

Os resultados revelaram que as empresas apresentam visdes diferentes sobre o
processo de envelhecer. Tais diferencas podem estar associadas as especificidades do
produto anunciado. Portanto, pode-se inferir que cada empresa define suas estratégias de
comunicagdo com o segmento alvo por meio da visdo que possui acerca do
envelhecimento. Tais estratégias sdo incorporadas nas propagandas que também sdo
suscetiveis a visdo de seus elaboradores (agéncias de promocdo e propaganda, por

exemplo) sobre o envelhecimento.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados indicaram diferentes estratégias de comunicacdo e uma diversidade
de concepg¢des relativas as questdes do envelhecimento, tais como a representacdo do
processo de envelhecer a partir dos 50 anos e a atenuagdo das relacdes entre idade
cronoldgica e idade percebida.

Conclui-se que a comunicagdo se estabelece a partir da valorizagdo da velhice
saudavel, do cuidado, do bem-estar, da diversidade de caracteristicas presentes no
envelhecimento e da esquiva de questdes complexas relativas as estereotipias. Tal
resposta a questdo de pesquisa desta dissertacdo pode fomentar contribuigdes teoricas nas
areas de Gerontologia e Marketing por suas relagdes entre a comunica¢do com as pessoas
idosas e o consumo de suplementos vitaminicos.

A contribuicdo pratica manifesta-se na possibilidade de profissionais das areas de
gerontologia e marketing refletirem sobre suas estratégias de comunica¢do com o publico
idoso considerando os resultados deste trabalho. Além de considerar a heterogeneidade
do mercado maduro, também ¢ importante saber sobre as perspectivas e estilos de vida
dos consumidores mais velhos, dos quais provavelmente mudarao com o tempo.

A elevada desigualdade de renda no Brasil e os pregos de SVs podem ser fatores
limitadores dos resultados desta pesquisa, haja vista que as empresas também segmentam

seus consumidores pelo potencial de compra que apresentam. Portanto, se presume que as
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classes D, E e grande parcela da classe C ndo sdo consideradas como receptores das
mensagens por elas veiculadas.

Pesquisas futuras podem fundamentar-se na necessidade de trabalhos que visem
auxiliar na compreensdo das necessidades e desejos de um segmento de mercado tio
importante. Ademais, sugere-se a realizagcdo de pesquisas longitudinais sobre a evolucdo
da comunicagdo dos SVs de modo a pautar tal fenomeno com a diversidade de
concepgoes relativas as questdes do envelhecimento.

Este trabalho ndo apresenta conclusdes generalizaveis, haja vista as
particularidades do setor, a quantidade reduzida de empresas investigadas e as

especificidades da linha de produtos investigada.

6. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ABE-MATSUMOTO, L. T.; SAMPAIO, G. R.; BASTOS, D. H. M. Suplementos
vitaminicos e/ou minerais: regulamentagdo, consumo e implicagdes a satde. Cad. Satide
Publica, Rio de Janeiro, v. 31, n. 7, p. 1371-1380, 2015.

ACCOLLA, A.; GARINI, F. The Business Opportunity of Longevity. In: International
Conference on Applied Human Factors and Ergonomics. Springer, Cham, p. 45-59, 2017.

ANVISA (Brasil). Resolucdo da Diretoria Colegiada (RDC) n° 102/2000. Dispde sobre
os  termos:  promog¢do, propaganda e  publicidade.  Disponivel em:
<www.anvisa.gov.br/legis/consolidada/resol 102 00rdc.pdf>. Acesso em: 15 jan 2020.

ARAUIJO, F. F. et al. O consumidor de terceira idade na primeira década do século XXI:
uma andlise da propaganda dirigida aos idosos. Revista Administracido em Dialogo, Sao
Paulo, v. 17, n. 1, p. 54-85, 2015.

BARBOSA, B. R. et al. Avaliacdo da capacidade funcional dos idosos e fatores
associados a incapacidade. Ciéncia & Saude Coletiva, v. 19, p. 3317-3325, 2014.

BAPTISTA, M. M. Estereotipia e representacido social: uma abordagem psico-
socioldgica. Aveiro: Universidade de Aveiro, 2004.

BARDIN, L. Analise de conteiido, Edicdes 70, Lisboa. Obra original publicada em
1977, 2006.

BOHNSACK, R. The interpretation of pictures and the documentary method.
Interaction, Interview and Interpretation, v. 13, p. 7-26, 2017.

BOUAMAMA, S., et al. Effects of exogenous vitamins A, C, and E and NADH
supplementation on proliferation, cytokines release, and cell redox status of lymphocytes
from healthy aged subjects. Applied Physiology, Nutrition, and Metabolism, v. 42 n. 6,
p. 579-587, 2017



25

CARVALHO, J. A. M.; RODRIGUEZ-WONG, L. L. A transi¢do da estrutura etaria da
populagdo brasileira na primeira metade do século XXI. Cadernos de Saude Publica, v.
24, p. 597-605, 2008.

CARRIGAN, M.; SZMIGIN, I. Advertising in an ageing society. Ageing and Society, v.
20, n. 02, p. 217-233, 2000.

CASTRO-COSTA et al. The association between nutritional status and cognitive
impairment in Brazilian community-dwelling older adults assessed using a range of
anthropometric measures — the Bambui Study. Dement Neuropsychology. v.7, n.4, p.
403-409, 2013.

CAMARA, R. H. Analise de contetido: da teoria a pratica em pesquisas sociais aplicadas
as organizacgdes. Revista Interinstitucional de Psicologia, v. 6, n. 2, p. 179-191, 2013.

CHEN, et al. Association Among Dietary Supplement Use, Nutrient Intake, and Mortality
Among US Adults. Ann Intern Med, Apr, 2019.

CLOSS, V.; SCHWANKE, C. A evolugao do indice de envelhecimento no Brasil, nas
suas regides e unidades federativas no periodo de 1970 a 2010. Revista Brasileira de
Geriatria e Gerontologia, Rio de Janeiro, v. 15, n. 3, p. 443-458, 2012.

DA SILVA AMARO, L. E.; MEIRA, P. R. O Jovem Mercado Maduro: Questdes a serem
consideradas na abordagem dos adultos maduros como um segmento de mercado.
Revista Gestiao e Desenvolvimento, Novo Hamburgo, v. 2, n. 2, p. 53-59, 2005.

DEBERT, G. G. O velho na propaganda. Cadernos Pagu, v. 21, n. 1, p. 133-156, 2003.

ESTEVES P. S.; SLONGO L. A.; ESTEVES C. S. O crescimento da terceira idade:
necessidade de adaptagdes no mercado. Negocios e Talentos, v. 9, p. 33-47, 2012.

FREITAS, T.I. et al. Factors associated with diet quality of older adults. Revista de
Nutri¢do. Campinas. v.30, n.3, p.297-306. Maio-Junho, 2017.

FHON, J. R. S. et al. Sindrome de fragilidade relacionada a incapacidade funcional no
idoso. Acta Paulista de Enfermagem, v. 25.4, p. 589-94, 2012.

GRECO, A. J. Representation of the elderly in advertising: crisis or inconsequence?
Journal of Consumer Marketing, v. 6, n. 1, p.37-44, 1989.

HEINDEL, et al. Effects of exogenous vitamins A, C, and E and NADH supplementation
on proliferation, cytokines release, and cell redox status of lymphocytes from healthy
aged subjects. Appl Physiol Nutr Metab. v.42, n.6, p.579-587, 2017.

IBGE, Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Pesquisa nacional por amostra de
domicilios, 2017. Disponivel em https://www.ibge.gov.br/estatisticas/sociais/rendimento-
despesa-e-consumo/9171-pesquisa-nacional-por-amostra-de-domicilios-continua-
mensal.html?=&t=o0-que-e



26

ICAA’S GUIDERLINES FOR EFFECTIVE COMMUNICATION WITH OLDER
ADULTS. Canada: International Council On Active Aging, 2011. Disponivel em
https://www.icaa.cc/business/whitepapers/communicationguidelines.pdf

KESSLER, E-M.; SCHWENDER, C.; BOWEN, C. E. The portrayal of older people's
social participation on German prime-time TV advertisements. The Journals of
Gerontology Series B: Psychological Sciences and Social Sciences, v. 84, 10 p., 2009.

KOTLER, P. Administracdo de Marketing: Analise, planejamento, implementacdo e
controle. 5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2013.

MALARA et al. Relationship between cognitive impairment and nutritional assessment
on functional status in Calabrian long-term-care. Clinical Interventions in Aging. v. 9,
p.105-110. 2014.

MINAYO, M. C. S. O desafio do conhecimento. Pesquisa qualitativa em saude, 2008.
Disponivel em https://digitalrepository.unm.edu/lasm_pt/47

MINAYO, M. C. S. O envelhecimento da populacdo brasileira e os desafios para o setor
de saude. Caderno de Saude Publica, Rio de Janeiro (RJ), v. 28, n. 2, p. 208-209, 2012.

MINE, T.Z. COMUNICACAO, CONSUMO E ENVELHECIMENTO:
(In)comunicacdo com o consumidor mais velho. 2016. 145 f. Dissertagao (Mestrado
em Comunicacdo) - Programa pés-graduacdo em Comunicacdo e Praticas de Consumo,
Escola Superior de Propaganda e Marketing, 2016.

MINISTERIO DA SAUDE. Portaria n o 32, de 13 de janeiro de 1998. A Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria aprova o regulamento técnico para fixacao de identidade
e qualidade de suplementos vitaminicos e ou de minerais. Diario Oficial da Unido, 1998.

MYERS, H.; LUMBERS, M. Understanding older shoppers: a phenomenological
investigation. Journal of Consumer Marketing, 25(5), pp.294-301, 2008.

MOSCHIS, G. P.; MATHUR, A. Older consumer responses to marketing stimuli: the
power of subjective age. Journal of Advertising Research, p. 339-346, 2006.

MOREIRA, N.C.F. et al. Risk FActors for Malnutrition in Older Adults: A Systematic
Review of the Literature Based on Longitudinal Data. American Society for Nutrition.
v.7,p. 507-522, 2016.

MOZZATO, A.R.; GRZYBOVSKI, D. Analise de Contetido como Técnica de Analise de
Dados Qualitativos no Campo da Administragdo: Potencial e Desafios. Revista de
Administracio Contemporanea, v. 15, n. 4, p. 731-747, 2011.

MUNDIAL, B. Envelhecendo em um Brasil mais velho: implicacdes do
envelhecimento populacional para o crescimento econdmico, a reducdo da pobreza, as
financgas publicas e a prestagdo de servigos, 2011.

NERI, M.C. A NOVA CLASSE MEDIA: O lado brilhante dos pobres. FGV/CPS. Rio de
Janeiro, 2010.



27

PALACIOS, M.; REGO, S.; LINO, M.H. Promocao e propaganda de medicamentos em
ambientes de ensino: elementos para o debate. Interface. Comunicacdo Satde e
Educacio. v. 12, n.27, p. 893-905, 2008.

PALACIOS, A. D. R. J. Fragmentos do discurso publicitario para idosos no Brasil:
estratégias de positivagdo da velhice, novos velhos ou novos mercados de consumo? In
Comunicagao e Cidadania. Actas do 5° Congresso da SOPCOM pp. 787-796, 2008.

SA, S. C. et al. Nutritional profile of elderly and is association with cognitive and
sociodemographic factors. Journal of Nursing. Recife, v.11, n. 4, p. 1685-1691, abril
2017.

SANTOS, A.M. Maduro sim, velho nao! O comportamento dos adultos maduros na
grande Porto Alegre. Monografia (Especializagdo em Marketing) — Universidade
Federal do Rio Grande do Sul, 2007.

SANTOS S., OLIVEIRA A. C., MACHADO M. M. O., Leite E. M. Envelhecimento ¢
alteracdes do estado nutricional. Revista Brasileira de Geriatria & Gerontologia, v.12
p.168-176, 2010.

SANTOS, L. H. dos. Esteredtipos e consumo: estratégias da producio do discurso da
diferenca na comunicacido publicitaria. Dissertacio (Mestrado em Comunicagdo e
Praticas de Consumo) - Escola Superior de Propaganda e Marketing, Sdo Paulo, 2012.

SBGG, Sociedade Brasileira de Geriatria e Gerontologia. OMS divulga metas par 2019;
desafios impactam a vida de idosos, 27 jan. 2019. Disponivel em:
https://sbgg.org.br/oms-divulga-metas-para-2019-desafios-impactam-a-vida-de-idosos/.
Acesso em: 27 fev. 2020.

SILVA, V.B. Idosos como publico estratégico: comportamento do consumidor da terceira
idade. Revista Conbrad. Maringé, v.1, n.1, p. 157-176, 2016.

TERENZZO, K. R., et al. Comunica¢io, consumo e envelhecimento prét-a-porter:
Jane Fonda e o ideal de envelhecimento bem-sucedido. Dissertagio de mestrado,
Escola Superior de Propaganda e Marketing, 2017.

THOMPSON, N. J.; THOMPSON, K. E. Can marketing practice keep up with Europe's
ageing population? European Journal of Marketing, v. 43, n. 11/12, p.1281-88, 2009.

TRAMONTINO, V. S. et al. Nutricdo para idosos. Revista de Odontologia da
Universidade Cidade de Sao Paulo, v. 21, n. 3, p. 258-267, 2009.

VALOR ECONOMICO, Classes A e B voltam a crescer e atingem 14,4% da populagio,
29 nov. 2019. Disponivel em: https://valor.globo.com/brasil/noticia/2019/10/29/classes-a-
e-b-voltam-a-crescer-e-atingem-144-da-populacao.ghtml. Acesso em: 27 fev. 2020.

ZANFORLIN, S. Rupturas possiveis: representacio e cotidiano na série os
assumidos. Sdo Paulo: Annablume, 2005.



28

7. APENDICE A — O Corpus

EMPRESA A

Peca publicitaria 1 — Produto 1
https://www. .com.br/produtos/ -select-mulher

Peca publicitaria 2 — Produto 2
https://www. .com.br/produtos/ -select-homem

Peca publicitaria 3 — Produto 3
https://www. .com.br/produtos/ -select

Peca publicitaria 4 — Produtos 1 e 2
https://www.facebook.com/
8/?type=3 &theater

Brasil/photos/a.157898667707032/88376263512062

Peca publicitaria 5 - Produto 1 e 2
https://www.facebook.com/ Brasil/photos/a.157898667707032/53804845302538
3/type=3&theater

Peca publicitaria 6 — Produto 1e2
https://www.facebook.com/ Brasil/photos/a.157898667707032/52596282090061
3/type=3&theater

Peca publicitaria 7 — Produto 1e2
https://www.facebook.com/
4/NMype=3&theater

Brasil/photos/a.157898667707032/49610558055300

Peca publicitaria 8 — Produto 2
https://www.facebook.com/ Brasil/photos/a.157898667707032/49610520055304
2/type=3&theater

Peca publicitaria 9 — Produto 1
https://www.facebook.com/ Brasil/photos/a.157898667707032/49031568446532
7/type=3&theater

Peca publicitaria 10 — Produto 2
https://www.facebook.com/
5/type=3&theater

Brasil/photos/a.157898667707032/49031537113202

Peca publicitaria 11 — Produto 2
https://www.facebook.com/ Brasil/photos/a.157898667707032/47022320980790
8/?type=3 &theater

Peca publicitaria 12 — Produtos 1 ¢ 2
https://www.facebook.com/ Brasil/photos/a.157898667707032/47022284647461
1/?type=3&theater
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Peca publicitaria 13 — Produtos 1 ¢ 2
https://www.facebook.com/ Brasil/photos/a.157898667707032/47022250314131
2/type=3&theater

Peca publicitaria 14 — Produtos 1 e 2
https://www.facebook.com/ Brasil/photos/a.157898667707032/45270912822598
3/type=3&theater

Peca publicitaria 15 — Produto 1
https://www.facebook.com/
4/Nype=3&theater

Brasil/photos/a.157898667707032/45270821822607

Peca publicitaria 16 — Produto 2
https://www.facebook.com/ Brasil/photos/a.157898667707032/45270430822646
5/type=3&theater

Peca publicitaria 17 — Produto 1
https://www.facebook.com/ Brasil/photos/a.157898667707032/45269951489361
1/?type=3&theater

Peca publicitaria 18 — Produtos 1 ¢ 2
https://www.facebook.com/ Brasil/photos/a.157898667707032/43519687664387
5/type=3&theater

Peca publicitaria 19 — Produto 2
https://www.facebook.com/ Brasil/photos/a.157898667707032/43519515664404
7/type=3&theater

Peca publicitaria 20 — Produtos 1 ¢ 2
https://www.facebook.com/ Brasil/photos/a.157898667707032/43519030664453
2/type=3&theater

Peca publicitaria 21 — Produto 1
https://www.facebook.com/
2/type=3&theater

Brasil/photos/a.157898667707032/43490947333928

Peca publicitaria 22 — Produto 3
https://www.facebook.com/ Brasil/photos/a.157898667707032/41800907169598
9/type=3&theater

EMPRESA B

Peca publicitaria 23 — Produto 1
https:// vitaminas.com.br/produtos/ -multi-senior/

Peca publicitaria 24 — Produto 2
http:// vitaminas.com.br/produtos/ -senior/

Peca publicitaria 25 — Produto 2
https://www.instagram.com/p/8Tw95jmkA /



Peca publicitaria 26 — Produto 2
https://www.instagram.com/p/84M0bsGkD /

Peca publicitaria 27 — Produto 1
https://www.instagram.com/p/Bprc4WJIA4 /

Peca publicitaria 28 — Produto 2
https://www.instagram.com/p/BueH9BgFkb /

Peca publicitaria 29 — Produto 2
https://www.instagram.com/p/BtLI{f3eFcb /

Peca publicitaria 30 — Produto 2
https://www.instagram.com/p/BwmVYSgISR /

Peca publicitaria 31 — Produto 2
https://www.instagram.com/p/BsNj5SXhliA_/

Peca publicitaria 32 — Produto 2
https://www.instagram.com/p/BnybeVFFFa /

Peca publicitaria 33 — Produto 2
https://www.instagram.com/p/BnTh06XAKc /

Peca publicitaria 34 — Produto 2
https://www.instagram.com/p/BnEFwp g B /

Peca publicitaria 35 — Produto 2
https://www.instagram.com/p/Bk7mxdBgLD /

Peca publicitaria 36 — Produto 2
https://www.instagram.com/p/BjXujY8Ayy /

Peca publicitaria 37 — Produto 2
https://www.instagram.com/p/BhWnqdWg23 /

Peca publicitaria 38 — Produto 2
https://www.instagram.com/p/BZtUH7JFIk /

Peca publicitaria 39 — Produto 2
https://www.instagram.com/p/BV92ACJFMc /

Peca publicitaria 40 — Produto 2
https://www.instagram.com/p/BVACOUIlcw_/

Peca publicitaria 41 — Produto 2
https://www.instagram.com/p/6 VPHylmkA /

Peca publicitaria 42 — Produto 2
https://www.instagram.com/p/4CPrxLGkB_/
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EMPRESA C

Peca publicitaria 43 — Produto 1
https://www. .com.br/ -homem

Peca publicitaria 44 — Produto 2
https://www. .com.br/ -mulher

Peca publicitaria 45 — Produto 1 e 2
https://www. .com.br/#bannerPrincipal
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8. APENDICE B — Checklist

1. Apresentar na descricdo ou imagem qualquer tipo de comunicacdo direta com o

consumidor idoso e/ou processo de envelhecimento.

2. Apresentar-se como um produto que contribui para o processo de

envelhecimento.

Para padronizar a andlise das midias eletronicas, foi redigido um checklist sobre o

contexto de divulgacdo das imagens, como segue abaixo:

Qual cendrio esta representado na peca publicitaria?

Possui alguma atividade/agao envolvida?

O idoso ou pessoa inserida na peca publicitaria esta inserido em algum
contexto social, familiar? Ou ¢é representado sozinho?

Apresenta algum processo intergeracional? Se sim, com qual gera¢ao?
Como ¢ representado a relagdo com a vestimenta?

Como ¢ representado a relagdo com o humor?

O personagem utilizado para a pega transmite algum aspecto de
fragilidade ou comprometimento funcional?

Faz uso de algum dispositivo de auxilio? (6culos, bengala, andador)

A peca publicitaria representa um contexto de envelhecimento bem-

sucedido?



