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RESUMO: O presente trabalho tem por objetivo mapear as preferências de consumo            

visuais dos seguidores do perfil “Advanced Style” no Instagram e, consequentemente,           

entender a construção da imagem do idoso na moda para poder ser trabalhada nos              

esforços de Marketing das marcas e atrair esse público sem desvincular o já existente. A               

partir da análise do perfil, as preferências foram categorizadas e levantaram questões            

não só estéticas, mas também de comportamento e posicionamento social, pontuando a            

necessidade da moda transmitir voz, promover discussões e conversar com a sociedade. 

 

Palavras-chave: Terceira idade; Instagram; Marketing. 

 

1 INTRODUÇÃO 

 

Diversos estudos, vide Mendes; Gusmao; Faro; Leite (2004) e Da Silva Oliveira;            

Scortegagna (2012), apontam o crescimento mundial da população idosa, consequência          

da diminuição do número de filhos por família. Juntamente com o aumento da             

longevidade dessa população, devido ao avanço da medicina, o seu poder aquisitivo            

vem se tornando extremamente significativo, tornando necessária a reformulação do          

posicionamento do mercado perante esses novos consumidores. 

Tanto pela necessidade de integração na sociedade quanto pela vontade pessoal           

de manter uma vida participativa, as tecnologias informacionais vêm sendo exploradas           

por pessoas mais velhas, sendo a internet considerada um dos meios mais interessantes,             

onde podemos encontrar formas rápidas, baratas e democráticas de comunicação          
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(RODRIGUES, 2012). A mídia, como um dos principais veículos de manipulação de            

padrões de consumo (HINERASKY, 2012), precisa se adaptar e construir um modo de             

projetar seu papel nesse novo público-alvo, compreendendo os desejos e as           

necessidades do consumidor que vem se apresentando cada dia mais lucrativo e atuante             

socialmente.  

Ao procurar por pesquisas referentes ao tema, vide Mendes; Gusmao; Faro;           

Leite (2004) e Da Silva Oliveira; Scortegagna (2012), foi constatado que a maioria dos              

trabalhos científicos aborda a terceira idade como um novo ator social significativo e             

emergente, mas sem se aprofundar nas questões de autoestima e de representatividade            

nos meios midiáticos. Em relação à cultura da exposição virtual, percebe-se que as             

noções de identidade ficam resumidas ao estilo jovem e à superficialidade estética,            

perdendo a oportunidade de compreender outras esferas de influência que esse meio de             

comunicação abrange. É preciso analisar de que forma a publicação da imagem de             

mulheres idosas como símbolos de estilo e de comportamento nos meios de produção de              

de moda estimula respostas positivas em relação à terceira idade (vide WANG, 2014),             1

por muito tempo considerada indesejada socialmente, e que respostas são essas. 

Como podemos observar em Kreling (2010), a emergência significativa de um           

determinado público na população mundial gera mudanças no ritmo do mercado. O            

aumento de idosos e de seu poder de compra faz necessário o desenvolvimento de              

estratégias mercadológicas para alcançar esse novo público-alvo promissor.  

A proposta do blog Advanced Style , criado e alimentado por Ari Seth Cohen             2

em 2008 onde retrata por meio de fotografias o estilo de mulheres com sessenta anos ou                

mais, insere na cultura da internet outra visão do que é estilo e como ele pode conversar                 

com a idade, além de trabalhar na reconstrução da noção social de envelhecimento.             

Compreender como o conteúdo do site explora essas identidades e até que ponto sua              

1 Para a Organização das Nações Unidas (ONU), o termo é associado a pessoas com idade de no mínimo sessenta anos.                     
(PINHEIRO JUNIOR, 2004). 
2 De acordo com Barbosa e Silva (2003), o blog se caracteriza por ser “um formato específico de sítio, cujas características se                      
assemelham basicamente pela rapidez e descentralização de atualização, e pela forma como os links, imagens e textos baseados no                   
princípio de microconteúdo são posicionados cronologicamente.” 



 

3 

repercussão reflete e inspira novos olhares sob a idade ajuda a desenvolver uma             

sensibilidade necessária para poder atender os anseios do público em questão. 

O aumento dos idosos nas redes sociais está resultando em um novo grupo de              

influenciadores de estilo, mais maduro e independente. Nos últimos anos, um apanhado            

de campanhas de moda associaram beleza com amadurecimento, e não com juventude            

linear. Ainda que campanhas multigeracionais não são uma nova tática de marketing, a             

exemplo de Ralph Lauren, Barbour e outras marcas que vem estrelando idosos em suas              

produções há mais tempo, a mensagem projetada recentemente reflete o novo modelo            

moderno de idoso, indo contra o formato tradicional de “vovó”. 

Esta pesquisa serve de base para estudos mercadológicos em todas as áreas que             

pretendam incluir o idoso como foco de marketing devido ao seu aprofundamento nas             

questões de autoestima e de imagem, abrindo espaço também para discussões no            

universo acadêmico e em possíveis trabalhos científicos relacionadas aos novos planos           

estéticos que a promoção do envelhecimento como algo interessante tem a construir. 

Ao realizar um levantamento documental do conteúdo do perfil do Advanced           3

Style da mídia social Instagram, considerando sua influência na percepção sobre a            4

relação entre estilo e envelhecimento por parte dos consumidores, o estudo permite            

compreender a relação entre moda e idade e como ela é reformulada por vetores de               

influência midiáticos, além de compreender o comportamento dos idosos         

contemporâneos e mapear seus desejos e necessidades de consumo. 

A pesquisa em questão tem cunho qualitativo, tendo por objetivo trabalhar com            

um universo subjetivo (DESLANDES, 1994, p. 21), pois é necessária uma análise            

sociológica e comportamental para a plena compreensão do papel social que abrange o             

objeto de estudo, sendo seu embasamento teórico construído por meio de um            

levantamento bibliográfico . A fim de buscar uma perspectiva interna à discussão           5

3 De acordo com Sá-Silva; de Almeida; Guindani (2009), trata-se de um método onde o pesquisador “busca identificar informações                   
factuais nos documentos a partir de questões e hipóteses de interesse”. 
4 Grupo de aplicativos digitais e online que permitem a troca de conteúdo e informações entre seus usuários (KAPLAN, HAELEIN,                    
2010). 
5 Método de estudo por meio da análise de documentos de cunho científico (SÁ-SILVA; DE ALMEIDA; GUINDANI, 2009 apud                   
OLIVEIRA, 2007). 
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acerca do objeto, optou-se por realizar uma entrevista estruturada com o autor do perfil,              6

Ari Seth Cohen, a respeito da repercussão do seu trabalho. A entrevista ocorreu nos dias               

25 e 29 de setembro de 2017 por email e tratou questões relacionadas ao perfil como                

ferramenta de marketing. 

Sob a técnica de análise de conteúdo, a qual propõe “estudar e analisar a              

comunicação de maneira objetiva e sistemática” (MARTINS; THEÓPHILO, 2007         

p.95), o estudo coletou informações sobre preferências de consumo digital por meio da             

repercussão das postagens do perfil na mídia social. Primeiramente, foi calculada a            

média de curtidas dos conteúdos postados dentro do período entre momento da            

pesquisa, setembro de 2017, e agosto de 2016. Em seguida, foram analisadas as imagens              

que obtiveram número de curtidas superior à média. Notou-se uma reincidência de            

padrões imagéticos, permitindo a classificação dos mesmos em cinco categorias          

temáticas. Ao filtrá-las em vinte postagens para fins de organização, ficando quatro para             

cada categoria, percebeu-se um indicador de conteúdo atrativo que possibilitou mapear           

as preferências de consumo dos seguidores do perfil e estudar os motivos por trás dessas               

inclinações estéticas. 

2 O NOVO IDOSO E A NOVA JUVENTUDE 

 

O envelhecimento humano não é meramente biológico, mas é também de caráter            

social. Por muitos anos a sociedade capitalista, por ser movida em ritmos rápidos e              

lucrativos em consequência da Revolução Industrial, marginalizou o idoso devido a suas            

limitações físicas e psicológicas, estimulando uma concepção de que a velhice é apenas             

um incômodo, sem vantagens para o convívio social. Como afirma Da Silva Oliveira;             

Scortegagna (2012), “o idoso muitas vezes aparece como uma trava no           

desenvolvimento, desconsiderando toda a contribuição social que estes deram e ainda           

dão à produção de bens, serviços e conhecimentos.” 

Assim, o idoso se viu na posição de negar sua própria situação e evitar a               

associação da velhice ao seu próprio indivíduo, sendo acompanhado pelo resto da            

6 Modelo de entrevista organizada por uma relação de perguntas fixas (JÚNIOR; JÚNIOR, 2011). 
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sociedade que enxergou no envelhecimento algo nocivo e desestimulante. Apesar de ser            

uma etapa natural do desenvolvimento humano, a velhice foi sendo completamente           

despercebida pela mídia até o momento em que a cultura do novo prevaleceu como              

meio predominante a ser explorado e cultivado pela sociedade (DA SILVA OLIVEIRA;            

SCORTEGAGNA, 2012). 

Porém, a partir do momento em que o idoso reconhece sua capacidade de             

participação no meio social e define sua presença nas atividades do dia-a-dia, ele             

assume novas identidades e ocupa espaços antes restritos, se tornando um ator social             

relevante. Como podemos perceber em: 

Nesta perspectiva, quando o idoso se percebe como possibilitador de          
mudanças e que tem condições de atuar em prol de seus direitos, o contexto              
social da velhice muda. Percebe-se que os idosos enquanto coletivo social são            
muito mais ameaçadores do que o próprio fenômeno biológico da velhice.           
Assim, os idosos, ao definirem sua identidade, ultrapassando os limites do           
preconceito, começam a estabelecer seu espaço social, buscando seu         
reconhecimento pelo que já desempenharam no decorrer de sua trajetória e do            
que tem capacidade de desenvolver devido a sua experiência. (DA SILVA           
OLIVEIRA e SCORTEGAGNA, 2012, p. 10) 

Ao passo que os perfis demográficos vão mudando, percebe-se que o público da             

terceira idade avança para um status mais ativo, de maior criticidade e independência             

financeira. Além disso, como observa Rodrigues (2012), “(...) o idoso vive mais, goza             

de mais saúde e, por isso, dispõe de tempo extra para gastar consigo mesmo”.              

Consequentemente, o investimento em atividades prazerosas cresce nessa faixa etária,          

juntamente com a preocupação com o bem estar psicológico.  

Na Internet, a presença do idoso se torna cada vez mais forte, sendo os meios               

digitais potenciais aliados nessa nova fase da terceira idade que busca permanecer a par              

dos acontecimentos que a cerca. Segundo o instituto de pesquisa mundial Nielsen, o             

número de usuários portáteis de mais de 55 anos quase dobrou nos Estados Unidos no               

período de 2010 a 2011 (RODRIGUES, 2012). Apesar de não serem nativos digitais, os              

idosos estão ultrapassando as gerações mais novas em uso de plataformas online. Em             

média, os “silver surfers” gastam vinte e sete horas por semana na Internet, duas horas               7

7 Silver surfers, do inglês “navegadores prateados”, se refere à população de indivíduos com idade acima de sessenta e cinco anos                     
que utilizam a Internet constantemente. (MARTIN, 2007) 
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a mais que a geração Millennial e X (2015 SHOPPER FORECAST via WGSN, 2015) .              8 9

Dentro dos aproximadamente 200 milhões de usuários nos Estados Unidos, os idosos            

representam o maior grupo demográfico do país. 

A questão é buscar entender de que maneira eles estão consumindo o seu tempo              

online. Destacado pelo Shopper Forecast de 2015, os “digital boomers”, idosos           

inseridos no meio digital, são consumidores-chave, gastando mais que outras gerações           

por aproximadamente quatrocentos bilhões de dólares todo ano, correspondendo 40%          

da demanda de consumo. Dessa quantia, sete bilhões foram destinados para compras            

online em 2014. Analistas da indústria acreditam que o gasto dessa geração tende a              

crescer para quinze trilhões até 2020. Ainda assim, apenas 5% do foco publicitário é              

direcionado ao público idoso. 

De acordo com o relatório demográfico do Facebook de 2014, os boomers são a              

população que mais cresce na rede, compreendendo 12.4 milhões de novos usuários.            

Para o Twitter e o Instagram, a Pew Research relatou uma taxa de crescimento de 8% e                 

10%, respectivamente.  

Ao passo que a globalização e as mudanças de perspectiva moldam a projeção             

da população, o estabelecimento dos cortes da linha do tempo geracional fica difícil. A              

idade já não é mais fator limitador de comportamento e de consumo e a vitalidade não                

está mais conectada a poucos anos de vida. A ideia de vitalidade vem com a liberdade                

de se relacionar e de se adaptar a novas realidades. (BIZ, 2014) 

Portanto, é evidente a necessidade do mercado de encarar o idoso como parte de              

um público-alvo financeiramente interessante e atuante na sociedade como protagonista          

de sua própria trajetória, e não excluí-lo e limitá-lo a um tipo específico de produto e                

abordagem. A segmentação não-etária de mercado é a nova realidade, e estudar            

maneiras de tornar a linguagem visual digital uma ponte de comunicação eficaz            

8 Gerações dos indivíduos nascidos entre as décadas de 1980 e 1999 (OLIVEIRA, 2010), e 1960 e 1980, respectivamente.                   
(WALLOP, 2017) 
9 Disponível em <wgsn.com/content/board_viewer/#/55867/page/7>. 
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determina o posicionamento das marcas frente à concorrência, suprindo a oferta de            

produtos e ações de marketing insuficientes. 

3 REPRESENTATIVIDADE NO MARKETING  DE MODA 

Pela sua vasta disseminação de padrões estéticos e de consumo, a produção de             

moda desenvolveu a responsabilidade de moldar representações por meio da escolha de            

elementos visuais e comportamentais em sua composição, seja ela fotográfica,          

cinematográfica ou performática. 

As imagens tornam-se então uma forma de ler a moda e, principalmente, suas             
representações. A moda caminha colada na imagem, sendo inegável, portanto,          
a importância e força das imagens no que diz respeito à disseminação e             
compreensão da moda. (PONTES, 2013) 

No que diz respeito à representatividade, o público idoso vem ganhando espaço            

nos esforços de marketing de grandes marcas da indústria, conhecidas por apresentar            

predominantemente modelos jovens e esguios em suas campanhas. Na produção          

fotográfica, a título de exemplo, artistas como a atriz Jessica Lange, 68 anos, e Jacky               

O’Shaughnessy, 65 anos, estrelaram nas marcas Marc Jacobs e American Apparel,           

respectivamente. A primeira é o rosto da linha de maquiagem da marca high fashion              10

americana, desafiando o idadismo predominante na publicidade de cosméticos que          11

prioriza rostos firmes e sem rugas.  

Na mesma proposta de abraçar outros padrões físicos, a American Apparel,           

conhecida por suas campanhas questionáveis com meninas jovens seminuas em          

situações caseiras e intimistas, apresentou a modelo Jacky O’Shaughnessy de lingerie           

em um ambiente com luz natural e pouca produção, reposicionando a proposta da             

marca, antes condenada por beirar aos limites da exploração sexual da imagem            

feminina, a um patamar de apoiadora do corpo livre sem amarras estéticas.  

Figuras 1 e 2: Jessica Lange para Marc Jacobs e Jack O’Shaughnessy para American 
Apparel, respectivamente. 

10 Termo em inglês para “alta-costura”. 
11 O idadismo é o preconceito baseado na idade (CASTRO, 2014, p.4). 
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Fontes: Fig. 1 Daily Mail (2014) e Fig.2 Salon (2014) 

 

Esforços de inclusão em desfiles podem ser vistos na apresentação de Outono            

2017 da marca francesa Vetements e, aqui no Brasil, na São Paulo Fashion Week N44,               

sob o olhar do estilista Ronaldo Fraga para sua coleção Verão 2018. 

Figuras 1 e 2: Desfiles da coleção de Outono 2017 da Vetements e de Verão 
2018 de Ronaldo Fraga, respectivamente. 

 

Fontes: Fig. 1 Crash  (2017) e Fig.2  FFW (2017) 

 

Nas passarelas, ao escolher modelos fora da faixa etária padrão, as marcas se             

posicionam comos exemplos de versatilidade de design para ambos os públicos jovem e             

idoso e permitem um maior alcance de identificação. É notável a preocupação em trazer              

esse consumidor, ativo e lucrativo, à comunidade das marcas, e em fazê-lo membro             

percebido, participativo e transformador. 
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4 DOS BLOGS DE STREET STYLE AO INSTAGRAM 

Primeiramente, os blogs de street style são caracterizados por retratar em           

fotografias a forma de se vestir de pessoas comuns, mas consideradas interessantes pelo             

autor. Normalmente essas pessoas, muitas vezes anônimas, são fotografadas pelo          

próprio autor ou por sua equipe e os cenários costumam apresentar elementos da rua, a               

fim de transmitir uma imagem urbana e de conexão à cidade (HINERASKY, 2012). 

A tendência desse tipo de blog se deu com o sucesso do The Sartorialist, criado               

em 2005 por Scott Schuman em Nova Iorque, sendo seguido por outros da mesma linha,               

de diversas cidades do mundo. A identificação dos leitores por composições estéticas            

que não vêm de grandes nomes da moda, do cinema ou da música fez desses blogs guias                 

de comportamento e consumo, enaltecendo a figura do “anônimo” como ícone de estilo.             

Assim, logo vimos acontecer a “celebrização” (HINERASKY, 2012) das pessoas          

fotografadas por esses blogs e seus autores, desconstruindo os vetores de influência da             

sociedade até então. 

Consequentemente, as empresas viram na popularidade dos blogs uma         

oportunidade de promover seus produtos e serviços, gerando a publicidade digital uma            

de suas principais aplicações. O lucro conquistado com a publicação dos anúncios fez             

dos sites uma fonte de renda considerável, atraindo uma grande quantidade de            

potenciais blogueiros ao segmento. Apesar de sua saturação (HINERASKY, 2012), o           

grau de influência dos autores continua crescendo e atingindo um patamar não só de              

referência estética, mas de produtor de noções sociais. 

Em 2010, o americano Kevin Systrom e o brasileiro Mike Krieger           

desenvolveram o Instagram (G1, 2012), o qual veio a atrair os lançadores de tendências              

e as personalidades influentes dos outros meios digitais, como os blogs tradicionais,            

pela estrutura simples baseada na composição visual de imagens. A mídia social,            

especializada no compartilhamento rápido de fotos, foi inicialmente criada para uso           

exclusivo de dispositivos móveis e se caracterizava por ser uma plataforma prática e             
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baseada na estética, limitando seu conteúdo textual a legendas e hashtags e sua             12

interação a comentários e curtidas. Hoje, sendo a mídia social com o maior número de               

engajamento entre consumidores e marcas (ELLIOTT, 2014), disponibiliza a seus          

usuários uma versão para computador, a função Stories com recursos de resposta e             

redirecionamento para links externos, e a possibilidade de escolher entre perfil pessoal e             

profissional, recebendo o último a vantagem do serviço gratuito de estatística do próprio             

Instagram, onde os usuários podem analisar o seu desempenho na rede. 

Em uma plataforma onde qualquer usuário pode se transformar em um perfil            

profissional e obter informações sobre a dimensão do impacto da sua imagem, a             

essência original da mídia social em aproximar as pessoas por meio dos            

compartilhamentos pessoais se tornou plano de fundo, e as pessoas se tornaram mídia.             

Como observa Othon e Coelho (2016): 

A sociedade está vivenciando uma longa transformação na indústria da          
comunicação pautada pelos novos paradigmas da mídia: da era dos meios de            
massa, passa-se para a era dos meios para todos, na qual qualquer            
pessoa pode se transformar em mídia e criar audiência como qualquer           
produto de veículos tradicionais e empresas consolidadas no mercado.         
(OTHON; COELHO, 2016, p.4). 

 
Assim como nos blogs de streetstyle, encontramos no Instagram uma          

oportunidade de movimentação de tendências de consumo em cima de estilo e gosto             

pessoais de perfis populares e bem aceitos por públicos-alvo específicos. Há uma            

fluidez por parte da massa usuária em absorver e disseminar padrões de consumo e              

comportamento entre conteúdos postados por marcas profissionais e marcas pessoais,          

cabendo às empresas identificar maneiras de aproveitar os perfis influentes como           

ferramentas de marketing a fim de aumentar a sua participação na comunidade e, por              

fim, propulsionar as vendas do seu produto ou serviço. 

5 ADVANCED STYLE E A RELAÇÃO ENTRE MODA E IDADE 

Em 2008, Ari Seth Cohen, natural de San Diego nos Estados Unidos, criou o              

blog Advanced Style e com uma câmera emprestada fotografou mulheres com sessenta            

anos ou mais de estilos excêntricos e/ou autênticos nas ruas de Nova Iorque, atingindo              

12 Compreende palavras-chave que, quando seguidas do símbolo “#”, redireciona a navegação a outros conteúdos onde a palavra                  
também foi utilizada, facilitando o compartilhamento de informações sobre um mesmo tema. 
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rapidamente números altos de visualização. Além de inspirar as leitoras da mesma faixa             

etária a aceitarem a idade e não terem receio de externar sua personalidade por meio da                

moda, o blog atrai também pessoas jovens que vêem nessas mulheres um símbolo de              

liberdade de expressão e de autoconfiança.  

Com o passar dos anos, a popularidade da plataforma foi transferida para o             

Instagram, tendo a sua conta mais de duzentos e treze mil seguidores. Suas postagens              

são um registro mais cotidiano e íntimo das do blog, fugindo do padrão único de               

postagem de “ look do dia” , compartilhando histórias e construindo conexões          13

instantaneamente com o seu público. A repercussão do trabalho ultrapassou as barreiras            

digitais e trouxe oportunidades do mercado de moda para as protagonistas das histórias             

visuais de Cohen. 

Muitas delas [mulheres fotografadas por Cohen] assinaram contratos para         
modelar, Sarah Jane Adams com a IMG, Colleen Heidemann com a NEXT. A             
indústria está definitivamente apresentando mulheres e homens mais velhos         
cada vez mais. Maye Musk de 70 anos acabou de ser nomeada o rosto da               
COVERGIRL. As campanhas que causam maior impacto são aquelas que          
mostram a beleza do envelhecimento sem ter que mostrar uma pessoa mais            
jovem no editorial também. Muitas marcas usam mulheres mais velhas como           
acessórios. Eu fiz uma campanha de óculos escuros para Karen Walker com            
mulheres de 65-95 anos e depois disso ela (Walker) me informou que ganhou             
muitos consumidores mais velhos. Pessoas mais velhas ainda gastam dinheiro          
e estão cansadas de serem ignoradas (Ari Seth Cohen, entrevista realizada nos            
dias 25 e 29/09/2017, tradução livre). 

Em 2012, por meio da editora Powerhouse Books, Cohen publicou seu livro            

homônimo, abrindo portas para a produção de um documentário no mesmo ano,            

também dirigido pelo autor, sobre a vida de algumas mulheres retratadas em seu             

trabalho. O filme, ao acompanhar o dia-a-dia de sete mulheres constantemente           

fotografadas no blog, retratando as alegrias e dificuldades em última fase da vida,             

ultrapassa as fronteiras da moda e promove reflexões sobre o que é envelhecer e como               

esse momento é enfrentado tanto por quem o vive quanto pela sociedade que o assiste.               

Em relação à percepção sobre a moda, Terenzzo (2016) observa: 

Em uma sociedade onde vigora o imperativo da boa aparência, especialmente           
nas representações visuais femininas, a moda pode atuar como uma segunda           
pele. Por meio de suas glamourosas, irreverentes e idiossincráticas         

13 Termo usado para caracterizar o registro da composição de roupas de um (uns) determinado(s) indivíduo(s) por meio da                   
fotografia e de divulgação online. 
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indumentárias, pode agir como um casulo que protege os sinais e as linhas do              
corpo envelhecido. (TERENZZO, 2016, p.9). 

Por outra perspectiva, pode-se concluir que a visão sobre o envelhecimento           

então se desconstrói e é coberta por uma percepção de que a velhice é o momento onde                 

o ser humano se desamarra das regras de conduta social e vive a vida intensa e                

despreocupadamente. 

6 ANÁLISE DO PERFIL ADVANCED STYLE NO INSTAGRAM 

A análise compreende a coleta de dados do perfil Advanced Style na mídia             

social Instagram, curado por Ari Seth Cohen, autor do blog homônimo. Orientando-se            

pelos valores influenciadores em redes sociais por Recuero (2009) , foram estudados o            14

conteúdo compartilhado, o número de seguidores e de curtidas, tipos de comentários, e             

porcentagem de engajamento , datados entre agosto de 2016 e setembro de 2017.            15

Apresentando um total de aproximadamente 213 mil seguidores, mais de 3.400           

postagens e trinta por cento de engajamento, sendo o último maior em vinte e seis por                

cento que a média (FORREST, 2014), o perfil documenta várias personalidades da            

terceira idade em momentos do cotidiano. As publicações variam entre fotos e vídeos             

“look do dia”, de grupo de amigas, de casal, ensaios, registros pessoais e desenhos do               

autor, fotos inspiracionais vindas de fontes alheias, e esforços promocionais para a            

venda do livro e das camisetas produzidos por Cohen. 

Seu tipo de comunicação nas legendas das publicações é estimulante e           

inspirador, encorajando a auto expressão e o celebrando o estilo único e irreverente das              

mulheres na terceira idade, como podemos perceber no trecho a seguir, retirado de uma              

postagem: “A essência do Advanced Style é encontrar, abraçar e redescobrir a liberdade             

de transmitir sua vitalidade interna por meio da expressão criativa.” (tradução livre). Os             

comentários dos seguidores, os quais, em sua maioria, são mulheres na faixa etária de              

25-35 anos , são constantemente positivos e carregam um sentimento de esperança de            16

um futuro idealizado pela realidade das idosas fotografadas. 

14 Visibilidade, reputação, popularidade e autoridade. 
15 Somatório do número de curtidas e comentários das últimas vinte postagens dividido pelo número total de seguidores.                  
(WEBSTA, 2017). 
16 Informações obtidas na entrevista concedida por Ari Seth Cohen à autora nos dias 25 e 29/09/2017. 
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A partir das postagens analisadas, a média de curtidas por publicação foi            

calculada resultando em aproximadamente quatro mil curtidas. A fim de compreender           

as preferências visuais e comportamentais dos seguidores por meio do desempenho do            

conteúdo, as postagens que obtiveram mais curtidas que a média foram consideradas de             

alta popularidade e cinco temas recorrentes foram identificados, categorizados de          

“#Statement”, “#Love”, “#Portrait”, “#BodyPositivity” e #Squad, fazendo referência ao         

uso de hashtags como ferramenta que reforça e dissemina a comunicação digital entre             

usuários (PETERSON, 2015). O material foi filtrado na seleção das vinte postagens            

mais curtidas e organizado em grupos de quatro postagens por tema apresentados na             

tabela a seguir. 

Tabela 1 - Vinte postagens mais curtidas separadas por categorias 
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Fonte das imagens: Instagram do Advanced Style. 
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Primeiramente, observa-se a presença de rostos humanos em todas as          

publicações mais curtidas, fato justificado pela tendência natural do indivíduo em atrair            

o olhar a expressões faciais de outros indivíduos (BAKHSHI; SHAMMA; GILBERT,           

2014). No Instagram, publicações apresentando rostos são mais prováveis de obter           

curtidas e comentários em 38% e 32%, respectivamente, que outras publicações. Assim,            

a categoria #Portrait reflete a preferência dos usuários a postagens focadas em retratos             

humanos com foco no conjunto de imagem e expressão pessoal.  

Estudos apontam que ao falar de si mesmo, o organismo humano desencadeia            

ondas de prazer e satisfação ao cérebro (COOPER, 2016), correspondendo a 30-40% da             

fala cotidiana. Nas redes sociais, essa porcentagem sobe para 80%. Ao julgar pela             

popularidade das postagens categorizadas por #Statement, observamos a inclinação dos          

usuários por imagens carregadas de discursos.  

A primeira imagem da categoria, obtendo mais de quinze mil curtidas, é a mais              

popular de todas as analisadas e atua como uma homenagem ao Dia Internacional da              

Mulher ao apresentar uma idosa reproduzindo a famosa imagem da propaganda We Can             

Do It! , hoje um dos símbolos da luta feminista. A segunda e a última imagens               17

apresentam mulheres vestindo camisetas com os dizeres “Velho é o novo preto”           18

(tradução livre), conectando a moda ao discurso e estampando opinião em tecido,            

enquanto a terceira levanta a discussão entre beleza e idade ao compartilhar a atriz              

Helen Mirren, 72 anos, estampando a capa da revista Allure que carrega como título “O               

fim da anti-idade” (tradução livre).  

Carregando a mesma proposta de desafiar estigmas e apoiar movimentos, a           

categoria #BodyPositivity levanta a bandeira da positividade corporal, caracterizada por          

“romper ideais irrealistas sobre a beleza, promover a auto aceitação, e desenvolver auto             

estima através da melhoria da imagem pessoal” (CWYNAR-HORTA, 2016), ao          

apresentar idosas com pouca ou nenhuma roupa aparentando satisfeitas com seu corpo            

descoberto. Assim, fica claro o favoritismo dos seguidores pela autoexpressão e pelo            

compartilhamento de posicionamentos pessoais através da mídia social. Ao curtir e           

17 Propaganda americana criada  a fim de estimular a  mão-de-obra feminina durante a Segunda Guerra Mundial. (KOO, 2017) 
18 A expressão “é o novo preto” refere-se à algo que está na moda, desafiando a popularidade da cor preta. 
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comentar essas publicações, o indivíduo se posiciona a favor da mensagem e reforça             

seus ideais. 

Por fim, nas categorias #Squad e #Love, em contramão à efemeridade dos            

relacionamentos afetivos atuais (BAUMAN, 2001), observa-se respostas positivas à         

representação da amizade e do amor companheiros e duradouros, deixando claro o            

desejo de romper com a fluidez moderna e de construir uniões fortes e estáveis. “Por               

que o amor permaneceria um ideal, uma aspiração de massa, se não, ao menos em parte,                

por causa do valor conferido à duração que associam a ele?” (LIPOVETSKY, 2004, p.              

74).  

Como o próprio Cohen levanta , a popularidade das categorias analisadas é           19

provavelmente reflexo da preferência por conteúdos que falam com noções de           

otimismo, empoderamento, esperança e senso de comunidade.  

7 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

O idoso, por muito tempo invisibilizado e negligenciado pela mídia, hoje           

responde como sujeito ativo e participativo na engrenagem de consumo e atua como             

público influente, ocupando novos espaços e se tornando rosto e voz das imagens das              

marcas. Na moda, vemos exemplos de protagonismo da terceira idade por meio de             

campanhas e desfiles, desafiando os padrões pré-estabelecidos de modelo único jovem           

de pele firme e corpo esguio. 

Com o objetivo de entender as preferências de consumo visual dos seguidores do             

perfil Advanced Style, esse estudo permitiu analisar a importância da público-alvo idoso            

como participante dos esforços de marketing de moda e delimitar categorias de            

conteúdo a serem trabalhadas. 

Na Internet, o padrão de uso dos usuários na faixa etária atinge níveis altos e de                

extrema relevância, principalmente em mídias sociais, acionando a necessidade de          

pensar a comunicação virtual de forma que consiga atingir ambos público jovem e idoso              

e promover essa flexibilidade de atuação sem descaracterizar a imagem de marca. 

19 Informações obtidas na entrevista concedida por Ari Seth Cohen à autora nos dias 25 e 29/09/2017. 
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O Instagram, como mídia social de maior engajamento entre usuários, é uma            

fonte de pesquisa de padrões visuais de consumo, pelo seu caráter predominantemente            

imagético. A análise do perfil Advanced Style permitiu compreender o favoritismo pela            

identidade de um idoso engajado, sociável, amoroso, expressivo e confiante entre os            

seus seguidores, abrindo discussões a respeito dessas representações no marketing de           

moda. O perfil, apesar da maior porcentagem de seus seguidores serem jovens entre 25              

e 35 anos, reproduz referências de estilo e comportamento de idosos de diferentes             

personalidades, desconstruindo mitos de marketing ao comprovar a possibilidade de se           

construir uma ponte entre públicos de diferentes faixas etárias em prol da moda             

autêntica e sem idade.  

Esta pesquisa poderá impulsionar novos questionamentos em relação à conquista          

do público idoso como consumidor de moda de marcas voltadas inicialmente ao público             

jovem. Com base nas preferências visuais e comportamentais compartilhadas pelo perfil           

no Instagram Advanced Style e discutidas neste artigo, vale desenvolver estudos           

voltados à inclusão do idoso nas iniciativas de marketing por meio de estratégias de              

comunicação. Como ir além da imagem de marca e criar conexões reais e duradouras              

com esse novo consumidor? Que tipo de serviços especiais podem vir a ser eficazes no               

alcance e na fidelização do público idoso? 
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