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RESUMO

O presente trabalho se propde a mostrar as estratégias publicitarias utilizadas na
utilizacdo das imagens da velhice para diversos publicos. Com base na aplicacdo da
teoria da Andlise do Discurso e sua ampla possibilidade de instrumentalizacdo
exploramos andncios publicitarios como texto que comporta as praticas sociais e um
lugar importante na (re)apresentagdo das identidades. A categoria central de ethos
discursivo de Maingueneau (2001) somada aos conceitos de enunciados de Foucault
(2005) sédo a base que permitiram entender e explicar os caminhos dos sentidos
produzidos pelos anuncios, mostrando, claramente, o percurso dos sentidos e 0s espacos
dos sujeitos em constantes deslocamentos.

PALAVRAS-CHAVE: discurso; identidade; publicidade; velhice

Publicidade: lugar de (re)apresentacao das identidades.

Observamos que nas publicidades ora analisadas a identidade discursiva do
sexagenario ndo se configura como um conjunto linear e coerente. Nesse contexto,
nosso maior trabalho de pesquisa foi justamente estabelecer as regularidades e
dispersdes que possibilitaram a construcdo de categorias teméticas identitarias para esse

personagem.

Seria preciso caracterizar e individualizar a coexisténcia desses enunciados
dispersos e heterogéneos; o sistema que rege sua reparticdo, o apoio que dao
uns aos outros, a maneira pela qual se supfem ou se excluem, a
transformagdo que sofrem, o jogo de seu revezamento, de sua posicdo e de
sua substituicdo (Foucault, 2005, p.39)

A investigacdo das condicGes histdricas de producdo da velhice como objeto de
discurso (desenvolvida com mais detalhamento na pesquisa do mestrado), nos
possibilitou chegar as cinco categorias de representacdo da velhice aqui propostas -
velho, idoso, aposentado, terceira idade, novo velho. Vale lembrar o objeto de discurso
velhice se constitui sempre atrelado a sua contraparte, ou seja, a juventude, bem como
associado a questao do consumo.

Um autor que nos foi central nesse processo de categorizacdo foi Maingueneau

(2007) com seus conceitos de cena englobante, cena genérica e ethos.
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O autor conceitua cena englobante como sendo “[...] aquela que corresponde ao
tipo de discurso, a seu estatuto pragmatico” (MAINGUENEAU, 2007, p. 111). Este
conceito foi essencial para consideramos o comportamento do tipo de discurso a partir
do qual fizemos nossa leitura — a propria publicidade que passou a ser mais do que uma
forma de comunicacdo sobre mercadorias; um lugar de consumo de “[...] “estilos de
vida”, ‘sensacOes”, “emocoes”’, “visoes de mundo”, “relagdes humanas™’, como
argumenta Rocha (1985, p. 27). Por isso, podemos concluir que é também um local de
percepcao de identidades.

Outro ponto para o qual Maingueneau chama atencédo é o fato de os enunciados
fazerem sentido porque estdo alicercados sobre certas condicOes estabelecidas entre
enunciador e co-enunciador, como sendo proprias do tipo de discurso em que a
enunciacao se passa. Esta espécie de contrato que o autor (2001, p. 69) diz ndo precisar
“[...] ser objeto de acordo explicito [...]”. A partir disso, entendemos que o individuo
chamado pelo discurso publicitario, alvo da mensagem e provavel consumidor do objeto
anunciado, aceita o0 que e como algo Ihe é apresentado.

Tal espirito de cooperacéo €, segundo o referido analista de discurso, legitimado
dentro do quadro cénico, composto pela, ja apresentada, cena englobante,
correspondendo ao tipo de discurso; no caso, a publicidade, e pela cena genérica,
correspondendo ao género de discurso; em nosso caso o video/filme publicitario.

Com relagdo ao género “video publicitario”, € importante registrar o
funcionamento de sua estrutura narrativa, sendo constituida da seguinte forma:
“exposi¢do do problema/complicacdo/conflito (apresentacdo/desenvolvimento); climax
(ponto de virada); resolucdo (conclusao)” (BARRETO, 2004, p.52). Pudemos perceber
gue o ponto de virada, frequentemente, chama o velho a tornar-se outro (sempre mais
jovem, mais ativo, mais atuante).

A insercdo nesse mundo apresentado e compartilnado pelo telespectador-
consumidor-co-enunciador, da-se pela incorporacdo de um novo ethos encarnado na

cena enunciativa. Podemos tomar o ethos como

0 conjunto de determinagdes fisicas e psiquicas ligadas pelas representacdes
coletivas a personagem do enunciador. Ao fiador, cuja figura o leitor deve
construir a partir de indicios textuais de diversas ordens, sdo atribuidos um
carater e uma corporalidade, cujo grau de precisdo varia segundo os textos. O
“carater” corresponde a uma gama de tracos psicologicos. Ja a
“corporalidade” corresponde a uma compleigdo corporal, mas também a uma
maneira de vestir e de se movimentar no espaco social. (MAINGUENEAU,
2001, p. 97-98)
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O ethos é, portanto, primordial na construgdo de identidade, sendo decisivo no
processo de identificacdo e empatia entre quem diz e para quem se diz.

Para 0 nosso corpus, a caracterizacdo dos diversos ethos do sujeito sexagenario
foi estabelecida com base nas descricbes e nomeacdes historicas da velhice
anteriormente estudadas bem como a partir da representacdo desse personagem nos
anuncios publicitarios levando em consideracdo sua aparéncia fisica, cujas marcas se
ddo no corpo, no vestuario, no modo de movimentacdo, e em caracteristicas
comportamentais expressas nas palavras, nos modos de dizer e também de se relacionar.

As apresentacOes das identidades do sexagenario nas publicidades a partir das
categorias velho, terceira idade, aposentado e novo velho estdo diretamente ligadas a
sensacao de que o sujeito ¢ convocado como consumidor e por isso, “[...] constitui uma
nova maneira de ser cidaddos.” (CANCLINI, 2006, p.42).

Apl6s essas explanacBes, vamos a algumas analises que ilustram nossa

interpretacéo.

O velho

A categoria velho se mostra a partir de estratégias que ressaltam as limitacdes
impostas pela condicdo fisica e bioldgica, reforcando sua condicdo de finitude, da
reclusdo social, do distanciamento da modernidade, da exclusdo ao consumo “servindo
de base aos esteredtipos negativos [...]” (DEBERT, 1999, p.50) e por isso, acaba por
valorizar ainda mais a fase da juventude.

A grande referéncia para se determinar essa imagem do sexagenario esta
fundada no discurso da medicina desde os seus primoérdios, como ja Vvimos
anteriormente, em Beauvoir (1990), com as idéias de HipOcrates retomando a teoria
pitagorica em que a doenca e a velhice seriam produzidas pelo rompimento do
equilibrio dos quatro humores: sangue, fleuma, bile amarela e bile negra. Ou ainda,
mais tarde, no século XVI, Paracelso considerava o homem um ““composto quimico” e
a velhice resulta numa auto-intoxicagdo” (BEAUVOIR, 1990, p.26), chegando mesmo
até o século XIX que considerava a velhice como um desgaste da maquina humana.

Mesmo com o surgimento da geriatria e, paralelamente da gerontologia
abarcando os planos bioldgico, psicoldgico e social, ambas no inicio do século XX, o

grande desafio era de curar os velhos para que a sua debilidade fosse revertida.
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A partir disso, podemos considerar que essa percepgdo sobre o velho ainda
fulgurando na atualidade “[...] é efeito do interdiscurso: é preciso que o que foi dito por
um sujeito especifico, em um momento particular se apague na memoria para que,
passando para o “anonimato”, possa fazer sentido em “minhas palavras”” (ORLANDI,
2005, p. 33).

Exemplo 1

O material abaixo ilustra o reforco da imagem limitada, debilitada e incapaz da

velhice “que ¢ tomada preconceituosamente pelo outro” (BOSI, 1994, p. 79).

Arouivo da Propaganda

(MULHER FAZ LIGAGAO) VOZ FEMININA (1): Oi filho, sou eu de novo, sua avé
quer falar também, perai! VOZ FEMININA (1) GRITA: O mde, vem falar.
(SENHORA CAMINHA LENTAMENTE ATE O TELEFONE) LOCUTOR: Ainda

Nao precisa se cadastrar. 2 minutes = R$ 0,31 ==
B - Bi .

bem que tem o 31, porque agora esta ainda mais barato ligar pra fora do Brasil E a
promogciao DDI do 31. Em qualquer dia da semana, a cada 2 minutos de ligagio, voce s6

P6LE0T - SO0Z/MIN - .,0E - dS/0INed OBS/ATIN/AOL dOI/AL - WLPL - T'66

paga R$0.31. Para estes paises, vocé fala 2 minutos e paga s6 R$0.31. VOZ
FEMININA (2): Espera ai, teu avo vai falar tambem. (MUSICA)

(11) 5585-3834 - www.arquivo.com by

Se Foucault assegura que

[...] as préprias coisas mesmas e 0s acontecimentos que se tornam discurso,
manifestando o segredo de sua propria esséncia. O discurso nada mais é do
gue a reverberacdo de uma verdade nascendo diante dos seus proprios olhos,
e quando tudo pode, enfim, tomar a forma do discurso[...] (FOUCAULT,

1996, p.49)
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Podemos afirmar que, neste video, 0 que mais nos chama a atencdo nao é,
prioritariamente, qualquer um de seus enunciados, mas sim a utilizacdo da figura do
velho, reforcando o esteredtipo através da acentuacdo da fraqueza fisica da velhice
materializada na movimentacdo extremamente lenta desse corpo no espaco social. Tal
forma de mover-se € 0 que evidencia e garante a qualidade do produto anunciado: o
baixo valor da tarifa propiciando um uso prolongado das ligacGes.

Nesta peca, a fala se concentra entre o locutor e a mulher, filha da senhora, que
juntamente com o texto “O mée, vem falar” sendo reforcado com o trecho final
“Espera ai, teu avo vai falar também”nos apresenta, em imagem, a velhice carregada
da idéia da medicina antiga que, embora essa fase da vida ndo seja vista como uma
doenga, ¢ um estado em que “todas as fung¢des do velho ficam reduzidas ou
enfraquecidas” (BEAUVOIR, 1990, p.24).

Durante a caminhada da velha pelo corredor, que demora toda a fala do locutor,
iniciada em: “ Ainda bem que tem o 31..” — torna-se ainda mais evidente essa
limitagdo e, essencialmente pelo operador argumentativo““ainda bem”, nota-se um certo
incdmodo do neto que a espera do outro lado da linha e que ndo pode contestar o
aguardo por duas raz6es que se relacionam: a primeira, pelo fato da exigéncia moral de
respeito aos mais velhos cuja “caracteristica relacdo do adulto com o velho ¢ a falta de
reciprocidade que pode se traduzir numa tolerancia sem o calor da sinceridade. Néo se
discute com o velho [...]” (BOSI, 1994, p.78); e a segunda, é que pelo fato da tarifa ser

baixa, a atencdo aos avos deve ser consentida.

A terceira idade

A figura da terceira idade que aparece nas publicidades se refere aquelas
pessoas que buscam conseguir um jeito mais digno de viver fora do mercado de trabalho
e de consumo. Sdo estimulados a (re)orientar a vida em atividades de aptiddo intima
trazendo, segundo Bosi(2003, p.82), “[...] para o ancido alegria e uma ocasido de
mostrar sua competéncia. Sua vida ganha uma finalidade se encontrar ouvidos atentos,
ressonancia” de maneira a recuperar sua utilidade e respeito roubados pela velhice -
fase da vida que causa vergonha, intimidagdo, capturando o entusiasmo pertencente ao
jovem. Esta fase ndo o coloca como ser atuante direto no mercado consumidor, mas
evoca esta mesma forga econémica como um lugar que Ihe € grato pela sua contribuicéo

e que o reconhece por isso — um trabalhador ocupado em prestar sua contribuicdo a esse
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sistema que lhe privou de certas realizages, mas que agora, como gratificacdo, podem e
devem ser cumpridas. Uma forma de resgatar sonhos da juventude nesta “[...] nova
etapa da vida, em que a ociosidade simboliza a pratica de novas atividades sob o signo
do dinamismo” Peixoto (2000, p.76).

Essa mesma autora nos mostra que

a partir de 1962 visava a modificagdes politico-administrativas, assim como a
transformacgéo da imagem das pessoas envelhecidas. Os novos aposentados
comegaram a reproduzir praticas sociais das camadas médias assalariadas, ja
gue a imagem de degradagdo estava muito associada as camadas populares: o
antigo retrato preto-e-branco de velhice decadente toma o colorido de uma
velhice associada a arte de bem viver. [...]. Faz-se entdo necessario criar um
novo vocabulo para designar mais respeitosamente a representacdo dos
jovens aposentados, surge a terceira idade. (PEIXOTO, 2000. P. 75-76)

No entanto, com o avancar da histdria, essa percepcdo de velhice ativa —
correspondente a terceira idade alastrou-se em outros niveis sociais assegurado pela
ampliacdo de iniciativas publicas e particulares na prestacédo de servicos dirigidos a esta
faixa etaria — atividades fisicas, intelectuais e artisticas. Logo, na atualidade, teriamos
essa imagem da terceira idade compartilhada por individuos de diversos niveis de renda.

J& 0s que estdo proximos a integrarem o grupo de aposentados - os envelhecidos
da geracdo babyboom - estdo inseridos numa realidade que os coloca diante de uma
politica que exige total independéncia para autonomia fisica e financeira. Isto faz com
“novas terminologias e novos conceitos venham surgindo para tentar classificar os
individuos na ultima fase da vida, até recentemente, categorizado como na terceira
idade” (CAMARANO, 2004, p.10), o que se adequaria ao Novo velho.
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Exemplo 2

23 0OUBE - IPEPLIMEJ EP SOWUI[EL ONUL] 0§

TRILHA: Musica Instrumental INSERT: Concurso Banco Real Talentos da Maturidade 5a.
Edigdo LOCUGAO: 5° Concurso Banco Real Talentos da Maturidade.

D. DOCHINHA: Eu nasci em Jequitai, né? Norte de Minas. A gente cresceu la. Eu casei com
21 anos. Foi uma pessoa muito boa, que me deu muitos filhos.

BIRT ‘M - 09 - [¥

L
i
0 BANCO, i UA VIDA,
1

Paeticipants de 2001

D. DOCHINHA: A minha vida toda foi muito trabalho e agora parece que é sé alegria. Banco
Real. O Banco da sua vida.

Nesta peca, nos é muito sensivel a questdo da utilidade do individuo para a
sociedade capitalista — que se volta, primordialmente, ao trabalho — origem da producéo
e ao consumo — destino da producao.

Nota-se que ao relatar sua vida da infancia até a idade adulta, com o texto: “Eu
nasci em Jequitai, né? Norte de Minas. A gente cresceu la. Eu casei com 21 anos.
Foi uma pessoa muita boa que me deu muitos filhos” temos o que BOSI (1999, p.82)
aponta como “o vinculo com outra época, a consciéncia de ter suportado, compreendido
muita coisa, traz para o ancido alegria e uma ocasido de mostrar sua competéncia. Sua
vida ganha uma finalidade se encontrar ouvidos atentos, ressonancia.”

A partir disso, vemos que essa senhora viveu a margem da atuagdo no mercado
capitalista — dona de casa, mae, esposa — lugar reservado as mulheres e cuja histéria é
interrompida pelo locutor: “Continue fazendo coisas interessantes mesmo depois dos

60.” Da-nos a impressdao de que ainda assim, ha o reconhecimento dos afazeres
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domésticos exercidos até a chegada da velhice, muito embora, haja outras coisas
interessantes.

Isto fica marcado com o enunciado da senhora “A minha vida toda parece que
foi muito trabalho e agora, parece que é s6 alegria”, concomitantemente as imagens
de atividades fisicas e artisticas com um grupo da mesma idade, parecendo negar seu
estado de satisfacdo anterior e que, gragas ao novo modelo de comportamento mais
ativo, a vida tornou-se outra — mais alegre. Isto nos parece estar vinculado “ha um
quadro orientador do bom uso do tempo social” (BOSI, 1999, p.418) incidindo sobre a
guestdo do tempo do capital — onde a utilidade plena significa produtividade e 0 mau
uso dele, um grande desperdicio. N&o se deve ndo fazer nada. E preciso preencher o seu

tempo para ser Util — essa € a esséncia para ser reconhecida na sociedade capitalista.

O aposentado

Com a nova politica social da velhice, nos anos 60, houve a ampliacdo de seu
prestigio porque os valores de pensdo aumentaram. No entanto, seguidamente, por volta
dos anos 70, a idéia de aposentadoria acaba por simbolizar “a perda de um papel social
fundamental — a de individuo produtivo — passando a ser sintoma social de
envelhecimento” (PEIXOTO, 2000, p.74). Mais recentemente, a mobilizacdo para
garantir os direitos conquistados pelos beneficiados do INSS reconfigura esse
personagem como um ser politizado e competente na luta pelos direitos, causando,
como afirma Stepansky (2000, p.252) “[...] espanto as autoridades e sua repercussiao
surpreendeu os proprios atores”. Somado a isso, a instituicdo do Crédito Consignado —
produto bancério que empresta dinheiro, com desconto em folha, a juros mais baixos do
que outras linhas de crédito — o0 aposentado volta a cena social e mais significativamente
a cena publicitaria na divulgacdo desses servicos. Assegurados pela Lei 10.820 de
11/dez/ 2003 que libera a concessdo do crédito consignado por empresas privadas e
INSS — antes, apenas para servidores, aposentados e pensionistas da administracdo
publica (Lei 8.112 de 11/dez/1990) — a expansdo rapida, segundo o BACEN (Banco
Central), propiciou um crescimento de 179% na evolucdo de janeiro de 2004 a abril de
2005, com uma acentuada ascensdo entre janeiro e abril de 2005 — periodo em que foi
possivel notar um nimero imenso de publicidades dirigidas ao aposentado, num total de
44 anuncios dos 212 que constituem o corpus ampliado. Ele é abordado e apresentado

pela publicidade porque é um cliente seguro cuja principal renda, segundo o IBGE, é a
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aposentadoria que o condiciona a participar da atividade financeira. Ganha respeito e
consideracdo porque esta inserido na economia. Portanto, percebemos que ‘“‘suas
propriedades o defendem da desvalorizagcdo de sua pessoa” (BOSI, 1994, p. 77-78).
Através disso, inscreve-se no mundo do capital sendo resguardado de sua anterior

inutilidade.

Exemplo 3

VOZ FEMININAS: Eu vou contar uma coisa pra vocé que ¢ aposentado como eu,
sobre o empréstimo BMG para aposentados. E facil, rapido e seguro porque ¢ feito pelo
telefone sem sair de casa. Vocé paga em até 36 meses e as taxas s@o pequenininhas e

PLTT6T - FOOT/AON - ,OE - dS/OINE OBS/0QOID/0AON 9P JeSdWOD/AL - DN - € T06/T'T°06

(11) 5585-3834 - www.arquivo.combr

Esta publicidade trabalha com a imagem do aposentado que esta diretamente
ligada ao tempo da producdo, pois “é através de sua ocupagdo e de seu salario que o
homem define sua identidade; ao se aposentar, perde essa identidade” (BEAUVOIR,
1990, p. 329). Mas, em sua nova condicdo historica, torna-se um importante ser
econdmico. Por isso, entender que qualquer mencao a sua utilidade financeira o coloque
em destaque na sociedade, no mercado, na publicidade.

Chama-nos a atencdo a cena da qual participa, em seu lar, aparentemente

sozinho e por isso com lucidez. No entanto, no enunciado “é rapido, facil, seguro, sem
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sair de casa porque ¢ feito pelo telefone” ha o contraponto indicando ao mesmo tempo
a agilidade e conveniéncia a uma certa limitacdo — tida como natural da idade — que
possibilita a sua adesdo ao crédito estando em sua propria casa.

A capacidade de participar do produto bancario anunciado autoriza sua reentrada
no mercado, reinserindo-o no mundo social do consumo a partir de seus beneficios,

retomando sua identidade de sujeito-cidad&o-consumidor.

O novo velho

A publicidade que opera com a categoria do novo velho raramente se dirige ao
sexagenario, e quando o faz, anuncia basicamente produtos para a saude que o
impendem de ficar velho ou que buscam reaver a forga jovem.

Se os videos estdo orientados para jovens e adultos, faz com que eles reflitam
sobre as formas do envelhecimento ndo aceitando outra alternativa que ndo seja a da
juventude plena — corpo, mente e total interacdo com todas as possibilidades de usufruir
do que o consumo lhes disponibiliza seja em bens ou servigos para diversdo, saude,
educacao, lazer; desde que o mantenham joviais. Podemos perceber que € o apice da
relacdo da velhice com o consumo que é dado pelo novo modelo do “/...] homem em
busca de sua auto-realizacdo, através do amor, do bem-estar, da vida privada. E o
homem e a mulher que ndo querem envelhecer, que querem ficar sempre jovens para
sempre se amarem e desfrutarem do presente.” (MORIN, 1997, p. 152)

Aqui podemos ver que ha um velho que é conclamado a rejuvenescer
drasticamente e um jovem ou adulto que adia, a0 maximo, o contato com a velhice. E
como se retirassemos essa fase da vida antes determinada pela logica bioldgica, hoje
social e econdmica — de mercado. Essa seria a mais recente maneira de nomear 0
sexagenario nao s6 pela possibilidade de viver mais e sim com o alargamento do “[...]

periodo ativo de consumo.” (BRUNO , 2003, p. 117)
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Exemplo 4

Arouivo da Propaganda

JAIR RODRIGUES: Olha ai, gente, t6 aqui de novo, hein, pra lembrar se vocé tem 60
anos ou mais, todo ano tem que se vacinar contra a gripe, hein! JATR RODRIGUES E
CORO MISTO CANTAM: Vem ser feliz, o bom da vida é aproveitar, manda a gripe
para o lado de 14, é s6 se vacinar! JATR RODRIGUES CANTA: Vem! Vem... CORO
MISTO E JAIR RODRIGUES CANTAM: Vem ser feliz... JATR RODRIGUES:

De 25 de abril a 6 de maio, va a um posto de saide e vacine-se. Ter saide é o que
importa. JATR RODRIGUES E CORO MISTO CANTAM: Vem ser feliz, o bom da
vida é aproveitar, manda a gripe para o lado de 14, é s6 se vacinar! JATR RODRIGUES

- uS¥ - dS/o[ned OBS/SauRIPpURH/PURH BP [BUIO/AT - 3pNeS BP OURISIUMA - T'T°86

119202 - S00TAqY

CANTA: Vem! Vem... CORO MISTO E JAIR RODRIGUES CANTAM: Vem ser
feliz, a vida é mais gostosa assim! LOCUTOR: Ministério da Satde. Brasil, um pais de
todos. CORO MISTO E JATR RODRIGUES CANTAM: Vem vacinar! Ehhh!

(11) 5585-3834 - wrwrw arquivo.com.br

Neste caso, 0 video nos mostra uma tentativa de tornar-se um velho com mais
atividades, sem ocasionar problemas aos familiares ou aos cofres publicos “[...], pois os
idosos sdo considerados grandes consumidores dos recursos publicos, principalmente
beneficios previdenciarios e servicos de salde” (CAMARANO, 2004, p.7).

Se ndo foi possivel se preparar para a mlhor experiéncia da vida pos sessenta,
marcada pela fragilidade das perdas bioldgicas, ainda restam chances para ser um
empecilho menor para quem arca com os cuidados aos idosos. Por isso, a chamada da
responsabilidade de cada um em viver a velhice de uma maneira mais &gil, alegre, com
liberdade, independéncia, como sinénimo de felicidade como vimos no trecho “vem ser
feliz, a vida é mais gostosa assim!”.

J4 neste texto “o bom da vida é aproveitar”, associado as imagens de
sexagenarios em diversos espacos publicos, é retomada a idéia de que é necessario estar

em atividade social, fisica, intelectual, como a vida preenchida do jovem.
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Considerac6es Finais

A partir de nossa analise pudemos compreender, de fato, a provisoriedade dos
sentidos e dos lugares ocupados pelo sujeito de linguagem em atividade na histéria. E
que as identidades sdo construidas em préaticas sociais e discursivas — a exemplo da
prépria publicidade como um espaco para encenacgdo de enunciagdes cujas estratégias
definem seu modo ser.

A longevidade foi conquistada ndo para ficar mais velho, mas para prolongar a
juventude no processo que Edgar Morin (1997) chama de juvenilizacdo e que pode ser
conquistado pela aquisi¢cdo de marcas, produtos ou servigos. Para isso, é preciso fazer
parte do mercado como consumidor, sendo esta, a mais nova forma de cidadania, como
sugere Canclini (2006).

Podemos compreender que a dignidade da velhice esta sujeita ao potencial de
possuir bens e servigos ¢ que “essa transformagdo modifica [...] a condi¢do dos velhos:
através da acumulacdo das riquezas, eles podem tornar-se poderosos.” (BEAUVOIR
1990, p.174-175)

A realizacdo de tais possibilidades é estrategicamente abordada em todas as
pecas que analisamos j& que o sujeito-cidaddo é solicitado a mudar de vida, a ter
atitudes e exercer atividades que o reintegrem a forca do capital. Esse sujeito, de
sessenta anos ou mais, precisa atender ao modelo de independéncia, producdo e
consumo.

Vimos que héa diferentes apresentacdes da velhice contempladas na publicidade:
velho, terceira idade, aposentado e novo velho. Cada uma dessas imagens aparece como
uma forma de atingir o seu publico adequadamente, gerando identificacdo e aceite da
mensagem proposta.

As imagens que aparecem com o velho evidenciam as limitagdes da velhice e,
através do recurso do humor, um dos efeitos de sentido que fica é a exaltagdo dos
valores juvenis; e a figura do novo velho como uma projecdo de como sera essa fase da
vida: uma extensdo das atividades produtivas, afastando o envelhecimento. Em ambos
0s casos, pudemos ver que se acentua o valor da juventude como a vitalidade, a
capacidade e adequacdo as novidades do mundo em avancgo técnico e tecnoldgico
constantes. As categorias aposentado e terceira idade, se mostram muito recatadas na
forma de ser, de se apresentar e agir e, por isso, tais imagens nao se dirigem a esse

publico t&o vigoroso, servindo, apenas, aos que estdo com mais de 60 anos.
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Aos sexagenarios, como lhes é evocado a participar da juvenilizacdo, nem
mesmo a figura do velho aparece. Como foi anteriormente apontado, 0 que se apresenta
séo as categorias do aposentado e terceira idade como alguém que diminui seu ritmo de
vida, mas que ndo pode se ausentar do sistema capitalista por completo; e novo velho
que pede, com urgéncia, que ele faca algo para afastar o envelhecimento.

Para que todas essas intengdes se legitimem, o discurso da medicina exalta as
propriedades revitalizantes dos medicamentos e produtos que podem combater o
declinio biolégico do ser humano nesse periodo de vida.

Ainda contamos com a fala politica que, diante da queda da propria capacidade
de cuidar desse contingente em crescimento, transfere para o individuo as
responsabilidades pelo seu envelhecimento saudavel. Confere a ele um lugar social em
que tem direitos reconhecidos, na Constituicdo, no Estatuto do ldoso, no Cédigo do
Consumidor.

Ha, também, a economia que se vé diante da necessidade de recrutar pessoas que
estavam fora do circuito para participar ativamente como gerador de riquezas, através
de investimentos e aquisicdo da producéo. Participacdo no sistema financeiro atraves de
praticas distintas como um prémio pela longevidade, cartdes de crédito, crediarios e
financiamentos facilitados.

Ndo podemos esquecer que a prépria Psicologia exige que a velhice seja um
periodo de equilibrio e alegria.

Todos esses apontamentos nos remetem a idéia de que a publicidade usa com
destreza os recursos para realizar sua funcdo de encantamento. Trabalha em harmonia
com as mudancas sociais para ser bem recebida e continuar cumprindo seu papel
econdmico com maestria.

Além disso, o publico, através do contrato invisivel com essa técnica de
comunicacdo, orienta a melhor forma de dizer, comprovando que a mensagem €
construida em conjunto e que, certamente, novos anuncios serdo configurados de outras
formas, em tomadas e retomadas de posicdes enunciativas de acordo com o0s

acontecimentos que estdo por vir.
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