Velhice, palavraguaseproibida;

terceira idade, expressgaase
hegemoOnica: apontamentos sobre o
conceito de mudanca discursiva na

publicidade contemporanea

Annamaria da Rocha Jatoba Palatios

O presente texto discorre sobre o paralelismo semantico entre
o vocabulovelhicee a expressaterceira idade,principalmente
fundamentado pelo conceito de mudanca discursiva desenvolvido
por Norman Fairclough (2001). O fendbmeno inter-relacional es-
tabelecido entre os dois termos verificou-se durante o exame de
corpuscomposto por 247 anuncios publicitarios de cosméticos
veiculados na década de 90, em revistas femininas brasileiras -
especialment€&lle, Claudiae Marie Claire?!

Grande parte do universo discursivo da publicidade de cosmé-
ticos encontra-se alinhada com a ainda mais difundida - ou domi-
nante? - das interpretacfes reinantes no contexto social para o
fendbmeno do envelhecimento: a de que este processo € sinénimo
de decrepitude. No decorrer de nossas observa¢des dos anuncios,
percebemos a existéncia de um ponto de tensao, ou ponto eviden-
ciador de mudancas, que julgamos merecedor de destaque: trata-
se da existéncia de duas visdes conflitantes de velhice.

*Doutora em Comunicacao e professora do quadro permanente da Facul-
dade de Comunicacdo (FACOM) da Universidade Federal da Bahia (UFBA).

1 Comunicac&o apresentada no XX Encontro da Associagdo Portuguesa de
Linguisitca (APL).Lisboa, outubro de 2004.
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Uma primeira, mais cristalizada, fortalece a compreenséo de
gue o processo de envelhecimento representa uma época sombria,
decrépita, repleta de temores da morte, de acometimento de doen-
¢as, que culmina com o isolamento do individuo dos processos de
socializacdo, em sua fase final de vid&m conformidade com
esta interpretacdo, por nés denominada de “tradicional”, encon-
tramos algumas alusdes diretas, nos anuncios pesquisados:

¢ Intercell. O poder anti-tempo de H® primeiro gel-creme
de ac&o integral anti-envelhecimento.

e Créme Radical. Impede o envelhecimefito.

e Plénitude.Revitalift. (...) por isso, para retardar os efeitos
do envelhecimento, os laboratorios L'Oréal criaram Pléni-
tude.®

Ainda perseguindo as marcas desta interpretacéo tradicional
encontramos alguns enunciados que, embora ndo facam alusdes
diretas a ela, parecem trazé-la implicita:

2 Na década de setenta, Simone de Beauvoir publceelhice, uma obra
de carater filoséfico e sécio-antropoldgico, antecipando preocupacfes e mu-
dangas de atitude relacionadas com a chamada “terceira idade”, que viriam a
ocorrer a partir das décadas de 80 e 90. A autora, além de caracterizar a ve-
Ihice como uma instituicdo social, e ndo simplesmente como uma condi¢éo
biolégica, analisando-a através da histdria e situando-a em diversas sociedades
e culturas, trata de gerontologia, medicina, sociologia, psicologia e economia,
combatendo a postura até entdo dominante que caracteriza a velhice como uma
espécie de segredo vergonhoso, sobre o qual é indecente falar (Rio de Janeiro:
Nova Fronteira, 1990). O livro é, hoje, considerado um classico e teve impacto
comparavel a® Segundo Sexgue, em 1949, despertou interesse internaci-
onal e muita polémica por colocar em pauta assuntos até entdo considerados
tabus, como virgindade, menstruagdo, orgasmo, controle da natalidade e ou-
tros temas que viriam a ser centrais no movimento feminista ao final dos anos
60.

3 Intercell daHelena Rubinstein. Revista Claudagosto de 1990.

4 Creme Radical. Revista Claudiabril de 1990.

5 Plenitude RevitaliftdaL'Oréal. RevistaMarie Claire, outubro de 1996.
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INTERCELL.

OPRIMEIRO GEL-CREME. / e

EACAO INTEGRAL
ANTIENVELHECIMENTO.

e Anna Pegova. Pegolia. Hoje vocé é uma uva, mas cuidado:
uva passa. Imediatamerfte.

e L'Oréal. Plénitude. Quando um simples anti-rugas nao é
mais suficienté;

e Avon. Accolade. Alimente sua pele duas vezes ao dia. [...]
Peles especialmente secas ou maduras, um tratamento mais
rigoroso pode trazer de volta o vico perdiflo.

PEGOLIA
ANAPEGOYA

6 Pegolia deAnna PegovaRevistaMarie Claire, julho de 1996.

7 Anlncio do anti-rugas “Revitalift”, da L'Oréal, publicado na revistarie
Claire, editora Globo, outubro de 1996.

8 Anuancio de “Accolade”, linha cosmética da Avon, publicado na revista
Elle, julho de 1996.
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Emerge, convivendo com a interpretacéo tradicional, uma se-
gunda visdo que aponta para a existéncia detencaira idade’

O numeral ordinaterceiranos remete a uma compreensao de su-
cessibilidade, ou seja, a existéncia de fases anteriores: a primeira
e a segunda idades. A terceira idade é postulada como o ponto
culminante de uma linha abstrata, convencionalmente instituida
como condutora da vida. Estaria posicionada subsequentemente
a uma segunda idade, que compreende a maturidade, e uma pri-
meira idade, que compreende a infancia.

Ainda que aponte para a etapa final da vida, a nomenclatura
terceira idade faz desaparecer a aluséo direta a vocabulos tao se-
manticamente marcados, como velhice, senilidade e envelheci-
mento. Apresentamos a seguir, alguns exemplos que ilustram este
uso:

e Natura. Chronos Gel Creme*3dade. Aos 60 anos, a pele
exige cuidados especificos. O primeiro anti-sinais para a
3¢ idade;°

e Natura. Chronos. O primeiro que combate as marcas do
tempo sem ter a pretensao de parar o tempo. Parar o tempo
€ parar a vida. E uma mulher sem vida néo € bonita por
mais jovem que ela sej&

9 A expresséderceira idadetem origem numa das conhecidas divisdes das
chamadas Idades do Homem - infancia, maturidade e velhice -, imortalizada
em um quadro desse mesmo nome, pintado pelos pintores Ticiano (1488/1576)
e Giorgioni (? /1510). Muitas outras divisdbes em “idades” se celebrizaram
através dos tempos, desde Hesiodo, que em uma de suas Ghtrabalho e
os dias- identifica cinco idades do homem. Na peca de Shakesp&angmu
like it, s&o mencionadas oito idades do homem - o infante, o escolar, o amante,
o soldado, o homem maduro, a velhice, a senilidade e a morte -, seguindo
uma linha que vem da Idade Média que classificava as “idades” em infancia,
puerilidade, juventude, idade madura, velhice e senilidade. Este tema foi muito
popular entre os séculos VIII e XVII, estando presente em textos, calendarios
e iconografias.

10 Chrons Gel Creme3ldade,daNatura. RevistaClaudia,abril de 1993.
Chronos,daNatura RevistaMarie Claire, setembro de 1992.
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e Avon. Renew Intensive. O que uma mulher viveu néo pre-
cisa ficar no rosto. Pode ficar na memoria. O que uma
mulher viveu, sua pele pode esquédéer.

205 0 a0, el exig cudadosepeccns, %%
X natura

0 primei aniai
_pira ¥ idade

Andrew Blaikie @pudWEIRNICK, 1995) associa a generali-
zacgao do uso do termerceira idade para referir-se a velhice,
com a mudanca de atitudes e valores relacionados com a pos-
modernidade. O autor enfoca o envelhecimento a partir de pers-
pectivas que privilegiam as dimensdes discursivas e de constru-
¢ao social de imagens e identidades. Assinala que, enquanto a
modernidade e o industrialismo tiveram por base a ideologia do
progresso, com a exortacdo do novo e, portanto, da juventude e
a resultante desvalorizacdo da experiéncia, vista como conheci-
mento obsoleto, a pés-modernidade tende a borrar as linhas da
velhice e da aposentadoria (reforma) e promete, através das prati-
cas e estimulos ao consumo que crescentemente se voltam para as
necessidades dos compradores mais velhos, tanto novas possibi-
lidades para o auto-desenvolvimento pessoal (cursos e atividades
culturais voltadas para a terceira idade, universidades da terceira

12 Renew IntensivelaAvon.RevistaMarie Claire, julho de 1995.
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idade etc), quanto um aumento da influéncia cultural e politica
desse grupo.

Tais disposi¢des enraizam-se nas mudancas demograficas das
trés ou quatro dltimas décadas do século XX e, apesar de atingi-
rem mais diretamente os paises desenvolvidos, tendem a tornar-
se globais® A nova realidade demografica leva a criacdo de um
grupo de terceira idade caracterizado por uma velhice ativa e dire-
cionada principalmente para atividades de lazer e auto-desenvolvi-
mento.

A compreenséao discursiva deste fendbmeno ancora-se em mu-
dancas demogréficas ocorridas no mundo, nos ultimos cinglenta
anos. Atualmente, no Brasil, o crescimento populacional cai e a
populacdo tende a ficar estavéllniciou-se, no final da década
de 60, um processo de declinio acelerado da fecundidade que,
originalmente restrito aos segmentos urbanos mais privilegiados

13 Em Portugal, onde se desenvolveu parte de nossa pesquisa doutoral, 0 Jor-
nal Expressq04 de janeiro de 2003) traz como chamada de primeira pagina, a
manchetdvlulheres passam a barreira dos 80 colocar em destaque que, pela
primeira vez em Portugal, a esperan¢a média de vida para as mulheres ultrapas-
sou a fasquia dos 80 anos, segundo dados elaborados pelo Instituto Nacional de
Estatistica (INE). A matéria enfoca que os 80,3 anos apurados significam uma
duplicacdo do tempo médio de vida desde 1920. E, para as mulheres que en-
tram atualmente na aposentadoria, a esperanca chega mesmo até aos 84 anos.
O texto jornalistico assinado por Pedro Almeida Vieira vem também esclarecer
gue, no caso dos homens, a evolugdo tem sido mais modesta: os rapazes que
nascem agora viverdo, em média, até aos 73 anos. Entretanto, para aqueles
gue chegam a idade da reforma/aposentadoria terdo grandes chances de ainda
festejar as 80 primaveras, constituindo-se a esperanca média de vida para este
grupo. Segundo declaracdo de Maria José Carrilho, técnica do INE, a espe-
ranca de vida dos homens aumenta, mas a diferenca para as mulheres néo se
reduz. A técnica salienta que esta situacdo ocorre porque além dos fatores fi-
siol6gicos, os homens morrem em maior nimero em idades jovens, por causa
dos acidentes, e tém hébitos de vida mais lesivos para a saude, sobretudo a
bebida e o tabaco, além de ndo terem tantos cuidados na prevencéo de doencas
como as mulheres.

14 Livro Branco da Previdéncia Social.Dados disponiveis em

<https://www. planalto.gov.br/publi_04/COLECAO/PREBC.HTM>. Aces-
sado em 24 jul. 2004.
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das regi6es mais desenvolvidas do pais, espalhou-se para todos 0s
segmentos sociais, tanto na area urbana quanto na rural.

A generalizacdo do declinio da fecundidade e o avanco dos
métodos contraceptivos, conjugados com as transformacées soci-
ais, levam a crer na continuidade deste processo pelos préximos
anos, emulando tendéncia presente em muitos paises do mundo
nos quais a taxa de fecundidade ja se encontra abaixo da reposi-
¢cao e a populacao esta a diminuir.

Podemos, entdo, afirmar que estes fendmenos ndo ocorreram
isoladamente, no Brasil. De acordo com Duval Fernandes (1996),
o processo de declinio da populacdo mundial se iniciou na década
de 90, aliando-se a ele um amplo debate sobre a superpopulacéo
e as dificuldades representadas por este contingente populacional
frente as questdes de subsisténcia. Alega ter havido uma reducéo
da taxa de crescimento da populacdo mundial, apesar de ainda
permanecer elevada em alguns paises e ter permanecido signifi-
cativa em outros. O Brasil inscreve-se neste grupo de paises que
sofreram reducédo. O fator preponderante para o declinio da taxa
de natalidade foi a queda da fecundidade, considerando-se que 0
namero médio de filhos tidos por mulher caiu de 6,5 na década
de 1950, para 2,6 na década de 1990. O autor conclui que esta
reducdo acarretou profundas modificagdes na estrutura etaria da
populacao.

Manuel Castells (1999) chama a atencéo para o fato de que o
mundo desenvolvido da revoluc&o industrial, da constituicdo da
ciéncia médica, do triunfo da razdo e da afirmacao dos direitos
sociais alterou o padrao dos ultimos dois séculos, prolongando a
vida, superando um grande numero de doencas, controlando os
nascimentos, diminuindo os 0Obitos, questionando a determinacéo
biolégica dos papéis sociais e constituindo o ciclo vital em torno
de algumas dimensdes sociais. Dentre estas, a educacao, o tempo
de servicgo, os padrbes de carreiras e o direito a aposentadoria ad-
quiriram extrema importancia.

A expansédo do tempo de vida ou elasticidade de seu limite
biolégico, prolongando sua duracdo média para ao final da faixa

www.bocc.ubi.pt
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dos setenta para os homens e inicio da faixa dos oitenta para as
mulheres, é um elemento desencadeador de conseqiiéncias sociais
consideraveis na contemporaneidade.

Embora no passado fosse visto como um ultimo estagio ho-
mogéneo da vida, dominado também pelo que se intihdee
social, a velhice, atualmente, € um universo altamente diverso,
composto de aposentados precoces e medios, idosos capazes e
idosos com varios graus e formas de limitacdo. A terceira idade
se estende na direcao de grupos mais jovens e de grupos mais ve-
Ihos e redefine de forma substancial o ciclo de vida de trés modos.

O primeiro deles contesta a saida do mercado de trabalho
como um critério etario definidor, visto que, para uma grande
proporcéo da populacao, cerca de um terco da vida pode ocorrer
depois disso. O segundo, diferencia os idosos fundamentalmente
em termos de seu nivel de limitacao fisica, nem sempre relacio-
nado com a idade. O que, de certa forma, atribui a condicao de
invalidos a outros grupos de deficientes mais jovens e, consequen-
temente, produz uma nova categoria social. O terceiro, obriga a
distincdo entre varias faixas etarias, cuja diferenciacao real de-
penderda muito do capital social, cultural e relacional acumulado
durante a vida.

Nos paises ricos, conforme atesta Pascal Bruckner (1997), a
idade cessou de ser um veredicto. N&o existe mais um limiar do
gual o ser humano estaria fora de uso, e hoje, podemos recomecar
a vida aos 50 ou 60 anos, modificar o destino até os ultimos mo-
mentos, contrabalancar o lado nefasto da aposentadoria, que pde
no refugo pessoas intelectual e fisicamente capazes. Lembrando
Goethe -envelhecer é retirar-se gradualmente da aparénca
autor considera altamente positivo que, nos dias atuais, um grande
namero de homens e mulheres desejem persistir na aparéncia, em
estado de boa saude relativa e sem sofrer discriminacdes.

Tais transformacdes sécio-demogréficas e mudancgas nas pra-
ticas de consumo, ocorridas nas sociedades ocidentais, ndo s&o
invisiveis a publicidade, se a concebemos como “espaco de evi-

www.bocc.ubi.pt
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déncia cultural® e como pratica sociodiscursiva. Ha uma visce-

ral relacdo entre elas, pois as praticas de consumo séo enfatizadas
e até criadas - também podendo ser desmotivadas - pela publici-
dade.

Ana Lucia de Castro (2004, p. 18) afirma ser consensual, en-
tre os autores que discutem as sociedades contemporaneas, a idéia
de que a esfera do consumo vem, cada vez mais, se sobrepondo
a esfera da producao, ou seja, para entendermos melhor o mundo
gue nos cerca, temos que lancar o olhar para a forma como as
mercadorias sdo consumidas e o0s sentidos sao conferidos a vida,
via consumo. Assim, conforme a autora, os individuos das soci-
edades contemporéaneas, ao buscarem construir suas identidades,
estabelecem distinges sociais através das “escolhas”, que termi-
nam por modelar uma variedade de estilos de vida.

Ao prestarmos atencao e estes aspectos, constatamos que, na
década de 90, ocorre uma segmentac¢do do discurso publicitario de
cosmeticos e dos produtos inseridos no mercado consumidor, que
passam a ser direcionados, especificamente, para faixas etarias de-
terminadas: jovens mulheres, mulheres de meia-idade, mulheres
idosas. Um exemplo ilustrativo desta afirmacéo € o lancamento,
nesta década, do creme fadironos,produzido pelo laboraté-
rio Natura, cuja concepcéo e apresentacao seguem uma linha cro-
nologica ascendente: 30-45, 40-60 e Gel Crefniel&de. A seg-
mentacédo indica que, a0 comprar um cosmetico, a usuaria deve
atentar para os diferentes tipos e escolhé-lo conforme sua faixa
etaria:

15 Daniel Bougnoux (1994, p.167) enfatiza que a publicidade é um feno-
meno tdo complexo que ndo deveria ser ignorado, quando se quer compreen-
der o mundo contemporéaneo. O autor a caracteriza como uma “encruzilhada
obrigatéria” situada na interseccdo da problematica marxista (o fetichismo da
mercadoria) e freudiana (a maquina do desejo), da sociologia (0s modos de
vida) e dos estudos de semiologia e de retérica (poética do texto e da imagem,
arte de persuadir e manipulagdo do imaginario em geral).

www.bocc.ubi.pt
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e Novo Chronos C + E + A. O primeiro anti-sinais do mundo
com trés vitaminas puras de agdo prolongdfa

?
najpm

Nesta mesma década, por meio da observacdo dos anuncios,
podemos sugerir que, no contexto da publicidade de cosméticos,
ocorre o0 estabelecimento de um novo marco biolégico, modifi-
cando os até entdo vigentes e preconizando que os cuidados com
0 corpo deveriam iniciar-se aos 20 e ndo aos 30 ou 40 anos, como
anteriormente se compreendia. Esse movimento dos balizadores
temporais que apreendemos no discurso da publicidade de cos-
méticos, ndo se restringe ao nivel puramente retdrico (como nos
anuncios de décadas passadas que aconselhavam, desde cedo, 0s
cuidados com a pele para preserva-la na idade madura), mas se
consubstancia no lancamento de linhas de cosméticos direciona-
das especialmente para faixas etarias mais jovens, ao contrario do
gue anteriormente acontecia, quando um creme hidraggmié-
rico era anunciado e seu uso recomendaede cedo'’

16 Novo Chronos C+E+Ada Natura. RevistaMarie Claire, outubro de
1998.

17 A reportagem de capa, assinada pelas jornalistas Eliane Lobato, Lena
Castellon e Lia Bock, que traz a manchgtea bem aos 10Qyublicada pela
revistalsto,E, eml6 de janeiro de 2002, p. 38, chama atencéo para a explica-
¢do dos médios sobre o que fazer a partir dos 20 anos, a fim de manter a satde
e a qualidade de vida, na velhice. Destaca, na capa, a importancia do leitor
conferir nas paginas internas, as recomendacdes dos especialistas em nutri¢ao,
fitness mente, sexo e beleza. A reportagem € extensa, mas julgamos opor-
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Categorizando a publicidade como o reflexo de uma nova so-
ciedade, que aponta para a existéncia de uma cultura em mutacéao,
Nicolas Riou (1999) enfatiza que as novas tendéncias publicita-
rias ilustram as mudancas mais profundas ao mesmo tempo em
gue as reforcam. A publicidade ndo se contenta mais em per-
petuar as velhas receitas que tém feito seu sucesso e vai buscar
caminhos que, as vezes, sdo surpreendentes. Regida pelo desejo
de agradar e seduzir, obriga-se a se adaptar ao novo consumidor,
se quiser sobreviver e continuar a cumprir a missao que lhe con-
fiam as marcas. Assim, adequa seu discurso e procura ser parte de
um jogo de convivéncia entre 0os emissores publicitarios e os po-
tenciais consumidores, ambas as instancias acostumadas a cultura
mediatica.

Mesmo considerando que a margem de acéo da publicidade
venha a ser débil, fraca, e constantemente posta em questéo, Ber-
nard Cathelat (2001, p. 177) a define como um “motor cultural”,
porque defende que, embora a instituicdo publicitaria ndo tenha
cumprido seu papel de espelho de uma realidade idealizada, a ela
€ dado um direito de inovacao, quase sempre estendendo e ultra-
passando os limites de tolerancia de sua audiéncia.

No universo produtivo da publicidade, o processo de cons-
trucdo de mensagens nao se faz de forma estética: acompanha a
evolucao da atividade de interpretacao e as mudancas das proprias
praticas de consumo, o0 que pode ser evidenciado pela recente his-
téria da publicidade. Jean-Claude Soulages (1996) destaca que o
discurso publicitario ndo pode evitar este processo - que muito se
parece com uma espécie de aprendizagem, um efeito de sedimen-

tuno destacar algumas observacfes importantes: a primeira delas é a de que a
Organizacdo Mundial de Saude (OMS) recomenda que as a¢des em busca do
envelhecimento ativo devem comecar na barriga da mée. A segunda é a de que
0s pais, nas fases da infancia e da adolescéncia devem estar atentos a vacina-
¢do. A terceira adverte que por volta dos vinte anos o corpo ja esta formado e
vive seu auge. A partir dali, inicia-se o processo de declinio. Seu ritmo depen-
deréa da exposicao a fatores de risco e da atencéo a medidas preventivas, como,
por exemplo, a da checagem do colesterol.
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tacdo de um certo capital cultural préprio dos sujeitos interpretan-
tes® -, denominado de “ritual sociolinguageiro”.

Jean Michel Adam e Marc Bonhomme (1997), a partir de fun-
damentos da linguistica textual e da pragmatica, afirmam que uma
das principais caracteristicas da estrutura global do discurso pu-
blicitario € a de regular sua mensagem de acordo com o destina-
tario. Paralelamente aos efeitos do suporte e do tipo de produto,
a publicidade esforca-se por adaptar-se aos pré-construidos so-
cioculturais do publico que, de alvo pacifico, transforma-se em
coenunciadot?

No percurso enunciativo da publicidade de cosméticos identi-
ficamos um velado jogo de linguagem que determina, por meio de
associacOes derivadas da relacéao existente entre dois termos ant6-
nimos (as alusdes a velhice, que deve ser combatida, e as alusdes a
juventude, que corresponde ao estado constantemente almejado),
gue a busca pela juventude resulta em um comportamento ativo
de combate a velhice e/ou que o estado de ser velho deve sempre
ser acompanhado da busca pela conservacéo da juventude.

Neste entrelacamento, portanto, encontra-se a razao de ser dos
anuncios. No espaco enunciativo dos cosméticos, a busca pela ju-
ventude somente faz sentido porque é destinada a combater a ve-
lhice. Isso nos leva a afirmar que hd um processo de inter-relacéo
entre estes dois estados, apesar de essencialmente antagonicos:
conservar a juventude é também combater a velhice, combater a
velhice é buscar recuperar a juventude:

18 Os quais podemos também entender como sendo destinatarios, receptores
e co-enunciadores.

19 para ADAM e BONHOMME (1997), a comunicacédo atual encontra-se
apoiada sobre osociostyles socio-estilos -, provenientes da cartografias so-
ciais que, desde os primérdios da década®ded Franca, tentam difundir os
estilos de vida das populacdes. Os “sdcio-estilos” sdo avaliados por enque-
tes sisteméticas e ndo somente apresentam as caracteristicas sécio-econémicas
do publico, mas, igualmente, as suas motivacdes. Os autores enumeram cinco
grandes familias de “sécio-estilos” existentes na Franca: os ativistas, os mate-
rialistas, os conservadores, individualistas, e por fim, os egocéntricos.
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e Ser jovem é fazer a cabega acompanhar o tempo e a pele
parar nele. Chegou Jonhson’s Hydra Systém.

e Helena Rubinstein. R Vincaline. Qual a sua idade? Jo-
vem! O primeiro tratamento renovador da pele a base de
vincaline??

A luta articulatoria entre velhice e terceira idade

Sintonizados com estas novas tendéncias, 0os anuncios de cos-
méticos publicados em revistas femininas durante a década de
90 configuram uma convencéo discursiva aplicada aos elementos
linglisticos da pratica discursiva da publicidade de cosméticos,
evidenciando-se uma relacéo de complementaridade, e ndo de so-
breposi¢do a dominios adjacentes, como o das ordens de discurso
jornalistic&? , cientifica, médica, desportista etc.

20 Gel hidratante facial ddonhson’sRevistaMarie Clairemarco de 1996.

21 R-Vincaline daHelena RubinsteinRevistaMarie Claire, marco de 1996.

22 Recente matéria do jorn@ Estado de S&o Paulaserida no suplemento
Viagem com o tituloAtencdo aos turistas da terceira idadegracteriza a ter-
ceira idade como uma faixa de individuos com mais de 60 anos. Assinada pela
jornalista Heloisa Maria Rodrigues de Souza, fundamenta-se em uma enquete
efetuada durante as viagens rodoviarias realizadas por grupos da terceira idade.
Dentre as caracteristicas reveladas, destacamos a necessidade de se fazer novas
amizades, de utilizar-se de uma dieta balanceada, inclusive com alimentos di-
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Assim, no dominio lingiistico da pratica discursiva publicita-
ria, especialmente circunscrita a ordem de discurso da publicidade
de cosméticos, ressalta-se uma espéclatdearticulatoria entre
o vocéabulo velhice, seu simbolismo, e a expressao terceira idade,
como uma forma emergente de interpretacdo para o fenémeno do
envelhecimento, liberto de suas conotagdes negativas. Sobre os
processos de luta articulatoria, Fairclough (2001, p. 97) evidencia
gue os novos elementos (no caso, 0 uso linglistico da expresséo
terceira idade) sdo constituidos mediante a redefinicdo de limi-
tes entre os elementos antigos, que circunscrevem as fronteiras
semanticas da cristalizada interpretacao para o fenémeno do en-
velhecimento, representada pelo vocabulo velhice.

No processo de luta articulatdria entre os termos ha uma agéo
de convivéncieentre eles. O ato de conviver em uma mesma or-
dem de discurso e ter sido observado em um mesnuuspode
ser representado por uma simples correlacdo, que nos permite afir-
mar que o fato de se chegar a velhice (A) implica também ter-se
chegado a terceira idade (B). Ou seja, que A implica B.

Contudo, as situa¢des que caracterizam o gradual afastamento
semantico entre os termos, requerem uma reformula¢éo da equa-
¢do acima construida, por ndo nos permitirem afirmar que B im-
plica A.

A justificativa para esta inadequacao reside no fato de que ape-
sar de que todo individuo que chega a terceira idade ser, crono-
logicamente velho, esse sujeito, individual e subjetivamente, é
impelido, estimulado, incitado, induzido, instigado socialmente
a néo se sentir como tal. Se os concebemos como termos apro-
ximados (diriamos, até sinbnimos proximos, porque pertencem a

etéticos, além da possibilidade de realizacéo de atividades fisicas e também de
descanso. O exemplo jornalistico ilustra como esta faixa etaria é atuante em se
tratando de consumo. Ha evidéncias, no texto, de que as mulheres viajam mais
gue os homens, porque eles ainda estdo no mercado de trabalho e possuem
demandas diferentes: necessitam que as agéncias de viagens incluam em seus
roteiros atividades que os motivem, como palestras sobre temas interessantes,
jogos, competicbes e passeios culturais.
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um campo semantico comum), had um paradoxo, neste caso, in-
serido na natureza ideolégica do signo linguistico, determinado
pelo uso social.

Na publicidade de cosméticos, os termos velhice e terceira
idade trazem com eles valores substanciais de natureza social e/ou
politica. Conforme Fairclough (2201, p. 58), ha um reflexo sin-
cronico de processos de mudanca historica que sdo moldados pela
luta entre as forcas sociais. A partir de sua observacéo, destaca-
mos 0 surgimento dpoliticamente corret@womo um fenémeno
que, paulatinamente, vem promovendo uma reinterpretacao para
situacdes de ordem politica, econdmica e social. Conforme Vladi-
mir Volkoff (2004, p. 3) o politicamente correto néo foi inventado
por ninguém: “ele nasceu como conseqiéncia da decadéncia do
espirito critico da identidade coletiva, quer seja esta social, naci-
onal, religiosa ou étnic.

Chamar um individuo deelhg um sujeito sem visao deegq
uma pessoa sem os membros inferiores e/ou superiorateide
jada, passaram a ser encarados como transgressoes que, embora
parecam estar apenas circunscritas ao ambito linguistico tém pro-
vocado, no minimo, situacdes de constrangimento entre o falante
da expresséo e o destinatario, a quem ela é dirigida ou atriuida.

23 Em entrevista intitulada “A essencial intolerancia do pensamento politi-
camente correto”, Vladimir Volkoff diz que o politicamente correto consiste na
observacao da sociedade e da histéria em termos maniqueistas. Para o autor, o
politicamente correto representa o bem e o politicamente incorreto representa
o mal.

Entrevista realizada por Marc Vittello, em 27 de abril de 2004, disponibili-
zada em

< http:// www. midiasemmascara.org/artigo.php?sid=1930 >, acessado em
18 de ago. 2004.

24 para \Volkoff, é necessario evitar a contaminagdo, prevenir-se contra
0 mimetismo de falar como os demais. Complementa que o pc é uma
fé débil e que, como tal, ndo resiste a uma enérgica aplicacdo do espi-
rito critico e sugere que ndo temos que ser submissos aos sentimentos e
opinides generalizadas: “o0 espirito contraditério mais obtuso vale sempre
mais do que a livre aceitacdo do pasto midiatico” (2004, p. 3). Entrevista
realizada por Marc Vittello, em 27 de abril de 2004, disponibilizada em:
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No plano discursivo e, especialmente, em situacdes de inte-
racdo verbal, estes novos termos ndo poderiam ser inGcuos em
suas significacdes porque parecem querer afirmar que a condicao
social de existéncia fisica, material e psiquica dos destinatarios
(alvos da linguagem discriminatdria que a pratica discursiva do
politicamente correto, veementemente, desaprova) foi, esteja ou
venha a ser positivamente alterada. Conforme Volkoff (2004, p.2
), “0 politicamente correto ndo atende a igualdade de oportuni-
dade alguma no ponto de partida, sen&o, ao igualitarismo nos re-
sultados no ponto de chegada.”

Estes aspectos podem ser melhor compreendidos, a partir de
afirmacgdes de Fairclough (2001, p. 70) ao retomar Foucault, so-
bre o papel fundamental do discurso na constituicdo dos sujeitos
sociais. H4A uma compreenséo de que a identidade social de uma
pessoa afeta a forma como ela usa a linguagem e de como as pra-
ticas discursivas afetam e/ou moldam a identidade social, carac-
terizando o discurso em relacdo ativa com a realidade:

O discurso contribui para a constituicdo de to-
das as dimensOes da estrutura social que, direta ou
indiretamente, o moldam e o restringem: suas proé-
prias normas e convencdes, como também relacdes,
identidades e instituicbes que lhe sdo subjacentes. O
discurso é uma pratica, ndo apenas de representacao
do mundo, mas de significacdo do mundo, consti-
tuindo e construindo o mundo em significado (FAIR-
CLOUGH, 2001, p. 91).

A pratica discursiva publicitaria, semelhantemente as praticas
discursivas inseridas em outros dominios da informacédo media-
tica contribuem para reproduzir a sociedade (identidades sociais,
relacdes sociais, sistemas de conhecimento e crenca) como ela é,
mas também alia a esta condicao de representacao, o contributo
para transforma-la.

<http://www.midiasemmascara.org/artigo.php?sid=1930>, acessado em 18 de
ago. 2004.
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Cumprindo o que o autor denominafdecao identitarig2001,

p. 92)2° nos anuncios publicitarios de cosméticos que compdem
nosso orpus de andlise, observamos os modos pelos quais as
identidades sociais sdo estabelecidas pelo discurso publicitario.
Ainda que digam respeito a um ideal de ser unicamente feminino,
as indicacdes de como cuidar da pele, da saude e de qual estilo
de vida adotar conformam uma espécie de sistema subjacente de
cbdigos, convencgdes e normas comportamentais que deve ser aco-
Ihido pela leitora-mulher por estar em pleno acordo com a menta-
lidade de uma época.

E importante mencionar que as orienta¢des advindas das re-
lagBes entre uma pratica discursiva (a publicidade) e os eventos
discursivos (0s anuncios publicitarios) sédo caracterizadas por um
estado de antagonismo. Estas orientagcdes ndo sao permanentes,
mas provisoriamente fixas, parciais, trazem com elas contradi¢coes
e tensdes. Atualmente, é recomendavel transferir o uso da palavra
velhice para a expressao terceira idade, como também s&o reco-
mendaveis habitos de vida mais saudaveis que podem significar a
adocdao de dietas, de atividades fisicas, de praticas terapéuticas al-
ternativas etc. Entretanto, estas tendéncias podem ser modificadas
tdo logo outros paradigmas passem a atuar socialmente.

Também se faz importante assinalar que o conceito de terceira
idade funciona como um balizador semantico, ainda que a ex-
pressdo nem sempre se faca presente, literal e textualmente nos
anuncios. Na maior parte das vezes, € o campo de significacédo
instituido pela nova concepcéo que se faz presente e identificavel
nos enunciados publicitarios.

Mais explicitamente ligados a idéia da terceira idade estéo os
anuncios de duas empresas brasileiNaturae O Boticaria A

25 Além dafuncéo identitariap autor destaca mais duas outragelacional
gue determina como as relagdes sociais entre os participantes do discurso sao
representadas e negociadas fergéo ideacionalgue diz respeito aos modos
pelos quais os textos significam 0 mundo e seus processos, entidades e relacdes
(2001, p. 92).
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primeira chega a expressar, literalmente, ser pioneira, no pais, da
cosmeética voltada para a terceira idade:

e Chronos. O primeiro anti-sinais para a terceira idad€;

e Eu nunca menti minha idade. Pra qué? A quem eu vou
estar enganando? A mim? Eu tenho orgulho da idade que
tenho.?’

O Boticario veicula uma implicita aceitacdo do passar dos
anos e suas repercussdes na aparéncia, desde que estes anos te-
nham sido vividos plenamente:

Nao importa quantos anos vocé tem. Mas como Vvocé viveu
esses ano¥

A ":7“
- © ol ’l*\
3 ) £ >
3 F¥)
\:"‘ )
\ “
1993.

26 Antincio de “Chronos”, d&latura, publicado na revist&laudia, abril de

Q
R0

\

mod

27 Anancio de “Chronos”Natura, publicado emMarie Claire, junho de
1998.

28 programa de tratamento cosmético de O Boticario, publicado na revista
Elle, set. de 1999.

www.bocc.ubi.pt



Velhice, palavra quase proibida 19

Por meio da leitura do texto argumentativo que acompanha o
mesmo anuncio, concluimos que o passar dos anos nao deve ter
tanta importancia, se vivido com estilo, ainda que o produto seja
um item indispensavel para a aquisicdo deste modo de vida:

Sua pele reflete mais do que sua idade. Ela reflete
seu estilo de vida, quanto sol vocé tomou, o quanto
vocé dorme, as experiéncias e emogoes que viveu |[...]
sdo produtos que utilizam alta tecnologia para preve-
nir o envelhecimento precoce, ou para atenuar 0s si-
nais que ja surgiram (RevisElle, set. de 1999)

Falar em terceira idade ou velhice ainda representa uma ambi-
valéncia semantica, embora haja uma relacdo de assimetria entre
0s sinais de desaparecimento de um termo e de sua substituicdo
por outro. A expressao terceira idade tende a tornar-se menos evi-
dente, pela familiaridade que o termo tende a adquirir, a0 mesmo
tempo em que a palavra velhice se transforma em um marcador
encoberto, pela perspectiva de desuso, que cada vez mais tende a
tornar-se sutil, ténue e enevoada pelo tempo.

Os pontos de tensao localizados na prépria materialidade lin-
guistica dos anuncios de cosméticos trouxeram com eles questdes
de natureza discursiva, por entendermos o discurso da publici-
dade como uma prética moldada pela estrutura social e, a0 mesmo
tempo, constitutiva desta mesma estrutura.

Nossas conclusdes, neste particular, coincidem em grande me-
dida com as posi¢cdes de Normam Fariclough (2001) quando assi-
nala que a mudanca discursiva ocorre mediante a reconfiguracao
dos elementos da ordem de discursos que atuam dinamicamente
na relacdo entre as praticas discursivas. Ela pode estender seus
efeitos sobre os sujeitos e suas identidades, as relagdes sociais e
0s sistemas de conhecimento e de crenca. Em um mundo de gran-
des transformacfes como 0 nosso, esta é, sem sombra de duvidas,
uma questao central.
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