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A velhice

Olha estas velhas arvores, mais belas
Do que as arvores mocgas, mais amigas,
Tanto mais belas quanto mais antigas,

Vencedoras da idade e das procelas...

O homem, a fera e o inseto, a sombra delas
Vivem, livres da fome e de fadigas:
E em seus galhos abrigam-se as cantigas

E os amores das aves tagarelas.

N&o choremos, amigo, a mocidade!
Envelhecamos rindo. Envelhegcamos

Como as arvores fortes envelhecem,
Na gléria de alegria e da bondade,

Agasalhando os passaros nos ramos,

Dando sombra e consolo aos que padecem!

Olavo Bilac



RESUMO

O objetivo desta pesquisa é analisar o0 modo como a publicidade
brasileira mobiliza a constru¢do e desconstrucdo de esteredtipos da velhice.
Para isso, este estudo estad também centrado em algumas reflexdes sobre o
universo enunciativo, nocées de sujeito e discurso, o qual é constitutivo de
praticas discursivas.

O corpus escolhido para andlise € a publicidade impressa na revista
VEJA sobre a campanha de divulgacéo do “Concurso Banco Real Talentos da
Maturidade” do ano de 2004 ao de 2007. Nossa principal reflexdo € sobre como
a velhice tem sido encarada pelos idosos, em particular, e pela sociedade, em
geral. Nesse contexto, adotamos a perspectiva da Analise do Discurso de
Linha Francesa para compreender os sentidos produzidos pelos anuncios
publicitarios dessa campanha

Na analise do corpus, composta por seqUéncias discursivas que
mostram praticas sociais e contextos histéricos, verificamos sentidos
constituidos pela cenografia da campanha publicitaria do Banco Real que
assume uma dimensao cultural. A pesquisa revela mecanismos especificos de
funcionamento da publicidade e reflete sobre os sentidos acionados, criados,
recriados e cultivados pelo discurso da publicidade contemporanea de forte
efeito persuasivo.

Concluimos este estudo confirmando que os estereotipos da velhice
contribuem para a compreensdo de como a transmissao da informacé&o sobre o
produto, servico ou da marca reflete valores dos consumidores, identidades e a
cultura na qual estdo imersos. Além disso, nossa reflexdo apresenta a “terceira
idade” como uma pratica discursiva e social da publicidade contemporanea que

também nao esté livre das caracterizacdes que 0s esteredtipos expressam.

Palavras-chaves: discurso, publicidade, velhice, estereoétipos, cenografia.



ABSTRACT

The purpose of this research is to analyze on the way Brazilian
advertisement mobilizes the construction and the deconstruction the old age
stereotypes. For that, this study is also centered in some reflections about the
enunciative universe, notions of subject and discourse, which is constitutive
discursive practices.

The corpus used in this analysis is the advertising as published in VEJA
magazine about the campaign “Concurso Banco Real Talentos da Maturidade”
from 2004 to 2007. Our central reflection is about how old age has been faced
by elderly people, specifically, and by society, in general. In this context, we
adopt the perspective of the French School of Discourse Analysis for
understanding the meaning produced by the adverts discourse.

In the analysis of our corpus, composed by discursive sequences that
show social practices and historical contexts, we examined meanings
constituted for scenery the Real Amro Bank advertising campaign that assumes
a cultural dimension. The research reveals specific ways in that campaign
functions and reflects about the meanings triggered, create, rebuilt, cultivated
by the contemporary advertising discourse with strong persuasive effect.

We conclude by stating the old age stereotypes contribute to the
comprehension how the transmission of information about the product, service
or the brand reflect customers values, identities and the culture in which they
are immersed. Besides that, our reflection presents the “third age” like a
discursive social practice of contemporary advertising that is not free of the
stereotypes characterizations too.

Key —words: discourse, advertising, old age, stereotypes, scenery.
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INTRODUCAO

Refletir sobre os implicitos que envolvem o discurso da midia impressa é
uma forma de adentrar uma das praticas mais comuns pertencentes ao
cotidiano do ser humano. A imprensa, de carater geral, divulga, denuncia,
fortalece, constréi e desconstréi a imagem que o sujeito possui de si e do
mundo que o cerca. A analise do jogo de palavras em consonancia com 0s
aspectos contextuais, socio-histéricos e ideoldgicos manifestados pelo discurso
da midia é um dos caminhos para a discussdo do universo de significagdes
idealizadas (ou nao) pela sociedade.

No que diz respeito aos anuncios publicitarios, sabe-se que sao
constituidos por vocabulos geradores de desejos, sentimentos e sensagdes
diversas, ja que constroem um mundo aparentemente perfeito, onde a
fragilidade ou decadéncia que se enfrenta na realidade do dia-a-dia ndo séo
contempladas. A atengao volta-se para a representacdo da vida coletivamente
idealizada.

Nesse processo, a publicidade une diferentes linguagens e inventa uma
linguagem prépria. No trabalho com elementos linguisticos escritos e/ou
falados, ha o acréscimo de cores, imagens, desenhos, musicas, poesias,
tonalizagbes e outras linguagens, e além disso, a publicidade propde uma
organizacdo bem delineada em que o codigo € potencializado por outros
sistemas de comunicacao na criagao dos sentidos.

Observamos que a linguagem dos anuncios publicitarios é carregada de
significacdo e efeitos de sentidos que estdo além daqueles propostos pelo
anunciante na interagdo com o leitor/ consumidor. Em conformidade com
Maingueneau (2007:19): “E preciso pensar ao mesmo tempo a discursividade
como dito e como dizer, enunciado e enunciacio”.

Nesse contexto, surge o presente trabalho com o objetivo de analisar
como se constréi o discurso apresentado pela campanha publicitaria do Real
ABN Amro Bank para divulgacdo do “Concurso Banco Real Talentos da
Maturidade”, em uma reflexdo a respeito das entrelinhas manifestadas
implicitamente no uso da linguagem verbal escrita da propaganda ao
direcionar-se aos idosos. Com isso, pretendemos refletir sobre os aspectos

socioculturais apresentados pelo discurso publicitario que atua sobre os idosos



e relaciona-los aos fatores linguisticos reveladores de esteredtipos construidos
e desconstruidos ao longo da campanha.

Para isso, elegemos como corpus anuncios publicitarios veiculados pela
revista VEJA para a divulgagdo do concurso promovido pelo Banco Real. Na
busca da compreensdo do uso da linguagem manifestada no discurso dos
anuncios publicitarios selecionados, identificaremos quais sdo os valores
sociais atribuidos aos idosos. Verificaremos, assim, se 0s anuncios negam,
confirmam ou renovam esteredtipos relacionados a velhice, de forma a
contrariar modelos, ou ainda, contribuir para a perpetuagao dos que ja existem.
Dessa forma, buscaremos na memodria da sociedade brasileira fundamentos
que permitam uma reflexdo sobre os aspectos discursivos apresentados pelos
anuncios publicitarios do “Concurso Banco Real Talentos da Maturidade” para
compreender a representacado do idoso na sociedade brasileira.

O estudo norteia-se sob a odtica da Analise do Discurso de Linha
Francesa (doravante AD), a qual considera o sujeito ideolégico e situa o
discurso como atravessado pela sua dispersao, a partir do contexto historico
social. Essa relagdo permite o afastamento de interpretagbes psicoldgicas,
buscando explicagbes de sentido a partir dos dispositivos teodricos
apresentados pelos autores dessa linha de pesquisa:

(...) a Analise de Discurso visa a compreensdo de como um objeto simbdlico
produz sentidos, como ele esta investido de significAncia para e por sujeitos.
Essa compreensao, por sua vez, implica em explicitar como o texto organiza os

gestos de interpretacdo que relacionam sujeito e sentido. Produzem-se assim
novas praticas de leitura (Orlandi, 2007:.26-27).

Dentro dessa area, priorizamos a perspectiva de Dominique
Maingueneau que relaciona a Analise do Discurso de maneira privilegiada aos
géneros de discurso, tendo como referencial a compreensao da dimensao dos
funcionamentos textuais dos discursos sociais, de modo a atentar para a
importancia dos discursos midiaticos (publicitario e jornalistico). Para
Maingueneau (1997), o objeto da Analise do Discurso ndo € a organizagao
textual em si mesma, nem a situacdo de comunicagao. O autor defende que a
teoria deve “pensar o dispositivo de enunciagdo que associa uma organizagao
textual e um lugar determinados” (Maingueneau, 1997:13). Assim,

relacionamos o discurso a posig¢ao do sujeito no que diz respeito a linguagem.



A coeréncia é construida por meio das pistas dadas pelos elementos coesivos
encontrados no texto.

Apesar de apresentarmos uma pesquisa ancorada nos preceitos teoricos
propostos por Maingueneau, ndao nos restringimos as suas apreciagoes. A
analise realizada também considera abordagens decorrentes de contribui¢cdes
de outros autores, na medida em que apresentam propriedades conceituais em
conformidade com os principios discursivos norteadores deste estudo.

Embora este trabalho ndo tenha como principal finalidade analisar a
linguagem visual, ndo a desvinculamos dos anuncios publicitarios. Segundo
Davallon (1999), carregada de significagdo em si mesma, a imagem, mesmo
tendo sua prépria razdo de existir, traz em si uma leitura que esta fora de seu
espaco e registra a instancia textual e enunciativa.

Para o cumprimento dos objetivos propostos, organizamos este estudo
em quatro capitulos. No primeiro capitulo, explicitamos os procedimentos
metodologicos. Para a compreensdo dos caminhos trilhados durante a
realizacdo da pesquisa, apresentamos o corpus, contextualizando-o com um
breve histérico da campanha publicitaria do “Concurso Banco Real Talentos da
Maturidade” e discutimos a condi¢édo do idoso na sociedade brasileira.

O segundo capitulo apresenta, resumidamente, algumas consideragdes
sobre as propriedades discursivas da publicidade. Na intengao de refletir sobre
a organizagdo da linguagem verbal e visual que compdem o discurso
publicitario, utilizamos anuncios veiculados entre os anos de 2001 e 2003 para
exemplificagdo do uso das estratégias adotadas pelo anunciante.

Ja o terceiro capitulo é destinado a apresentacdo da fundamentacao
tedrica que norteia o nosso estudo. Nele, discutimos a concepg¢ao de
esteredtipos e sua relagdo com a linguagem e, em seguida, abordamos
aspectos tedricos da Analise do Discurso que embasam a reflexdo que
fazemos sobre o discurso no corpus selecionado.

Por fim, no quarto capitulo, realizamos a analise do corpus. Assim, a
partir da observacdo da cenografia dos anuncios publicitarios veiculados do
ano de 2004 ao de 2007, discutimos aspectos relacionados a construcéo e a
desconstrucao dos esteredtipos da velhice na sociedade brasileira.

Na reflexdo das dimensdes discursivas materializadas linguisticamente

na propaganda, caminhamos para o entendimento da manifestacdo da



linguagem em referéncia a configuracdo dos idosos. Nessa perspectiva,
questionamos: até que ponto o discurso dos anuncios publicitarios da
campanha do “Concurso Banco Real Talentos da Maturidade” reflete ideologias
ao construir e desconstruir esteredtipos dos idosos da sociedade brasileira?

Como as transformacgdes sociais culminam, ou n&o, na valorizagao do idoso?



CAPITULO |
CONSIDERACOES METODOLOGICAS

As pessoas sempre se sobressaltam ao se ouvirem
qualificadas como velhas pela primeira vez.

C. W. Holmes



1.1 Apresentacgéo e constituicdo do corpus

O corpus selecionado para esta pesquisa é constituido por doze
anuncios publicitarios de midia impressa veiculados pela revista VEJA na
divulgacao do “Concurso Banco Real Talentos da Maturidade” promovido pelo
Real ABN AMRO Bank do ano de 2004 ao de 2007. Com autorizagao do Banco
Real, os anuncios foram fornecidos pelas agéncias de publicidade Talent e Lew
Lara, as quais foram responsaveis pela campanha publicitaria de divulgagao do
concurso durante esses anos. Embora o projeto tenha sido criado em 1999,
nao estudaremos as campanhas publicitarias anteriores ao ano de 2001 por
terem sido veiculadas por meio de filmes e n&o via midia impressa.

As razbes de ser da escolha realizada encontram-se respaldadas em
dois aspectos principais. O primeiro corresponde ao fato de os anuncios
publicitarios terem raizes bem firmadas no cotidiano brasileiro, sendo
responsaveis néo apenas pela divulgagédo de produtos e servigos, mas também
pela incorporacao de sonhos e identidades, o que nos leva ao questionamento
sobre suas estratégias discursivas no atravessar do cumprimento dos seus
propdsitos. O segundo aspecto esta relacionado com a representagdo
estereotipada do idoso na sociedade. Por isso, delimitamos anuncios
publicitarios de referéncia aos idosos.

A constituicdo do corpus foi norteada por alguns critérios relacionados a
materialidade linguistica e composi¢ao visual do anuncio publicitario, sem
privilegiar a sua extensdo fisica ou material. Priorizamos os anuncios da
campanha do Banco Real porque apresentam elementos textuais cujo campo
semantico faz referéncia a temas diretamente relacionados ao idoso, tendo a
sua imagem como pano de fundo. Apesar de o concurso estender-se a todas
as idades, € inegavel o destaque realizado pela campanha publicitaria ao
idoso.

Sobre a perspectiva de analise, levamos em conta principios
caracteristicos entrelacados na histéria e na cultura brasileira ao longo do
tempo, em uma abordagem fundamentada na AD e seus procedimentos para a
identificacdo dos esteredtipos de referéncia aos idosos. A natureza
comunicativa da linguagem publicitaria e sua articulagdo nos anuncios séo

analisadas em sua dimensao discursiva, tendo o discurso dos enunciados



apresentados pela cenografia do anuncio como objeto de analise para a

reflexdo acerca dos seus efeitos de sentido.

1.2 Breve histérico da campanha publicitaria “Concurso Banco Real
Talentos da Maturidade”

O “Concurso Banco Real Talentos da Maturidade” foi instituido em 1999
para comemorar o ano internacional do idoso. De acordo com o site do Banco

‘ by

Real, o concurso “'nasceu como um estimulo & participacdo artistica de
pessoas com 60 anos ou mais, além de promover uma maior reflexdo sobre o
tema na sociedade”.

Em entrevista ao portal da revista Exame em 07 de janeiro de 2003,
Fernando Byington Martins, diretor executivo de marketing do Banco, informa
que a decisao de criar um projeto direcionado para os idosos levou em conta o
perfil da clientela do proprio Banco. Dos trés milhdes de correntistas que o
Banco Real possuia em todo o Brasil na época de criacdo do concurso,
trezentos mil tinham mais de 60 anos. Diante da estatistica apresentada, o
Banco decidiu posiciona-se em relagdo ao tema da velhice criando o concurso.

O Real ABN Amro Bank promove anualmente o concurso, que € aberto
também aqueles que ndo sao clientes do Banco. O concurso “Banco Real
Talentos da Maturidade” recebe um investimento de 3 a 5 milhdes de reais e
inclui seis categorias, sendo que quatro delas - literatura, musica vocal, artes
plasticas e contador de histérias - destinam-se exclusivamente ao publico
idoso, pessoas com mais de 60 anos. As outras duas categorias (monografia e
programas exemplares) permitem a participacdo de pessoas de todas as
idades.

A regra de premiagdo do concurso até o ano de 2002 correspondia ao
recebimento de valores decrescentes para os trés primeiros colocados de cada
categoria. A partir da 42 edicdo, no ano de 2002, o Banco Real passou a

premiar igualmente com o valor de sete mil reais os cinco melhores trabalhos

' Dados disponiveis em: <http://www.bancoreal.com.br/talentos > Acesso em 15 de fevereiro de
2008.



de cada categoria. Fernando Byington Martins afirma ao portal da revista
Exame, ainda na entrevista de 2003, que além de reforcar o espirito de
participagcéo, esse novo critério objetiva minimizar o aspecto de competigao. A
avaliacao dos trabalhos inscritos é realizada por uma comissao composta por
membros de renome. Sao especialistas da arte, cultura e gerontologia que s6
tém os nomes divulgados ao publico apos a definicdo dos vencedores.

Embora algumas categorias sejam estendidas a todas as idades, a
informagéo veiculada pela propaganda impressa, televisiva e eletrénica € de
que o concurso tem como prioridade estimular o trabalho criativo dos idosos e
chamar a atencdo das familias para o papel deles na sociedade, conforme
podemos observar em um anuncio publicitario veiculado no ano de 2005 na
revista VEJA, em que o Banco Real expbe as razdes de seu investimento na ja

popularizada “terceira idade” com a criagao do concurso:

Sabe o que vocé vai contar para seus netos?
As coisas que vocé vai fazer amanha.

No Banco Real, acreditamos que investir na terceira idade & muito mais. do gue ter

ciado. Por izgo, nds temos uma géfie

arem tudo o que a vida tem a oferecer,
aproveitando a liberdada g ia. 0 Congurso Banco Real Talentos da
Maturidade incenti rtarem dentro delas um talento muitas vezes

Bxpariéncia de vida, Ja g3o 0 mil participantas

veream muito mais @ methor.

ww.hancoreal.com.br ou passe em uma agéncia do Banco Real. Fazendo mais que o passivel ’ BANCO REAL
ABY AMBD

VEJA, edi¢ao 1905, 18 de maio de 2005.

De acordo com o anuncio, o “Concurso Banco Real Talentos da
Maturidade” consiste em uma oportunidade de revelagdo de talentos e
experiéncia de vida. O concurso, que na época somava mais de 100 mil

participantes desde a sua criacdo, € uma forma de o Banco Real diferenciar-se



das outras instituicbes bancarias ao mostrar que “investir na terceira idade é
muito mais do que ter um caixa preferencial ou um atendimento diferenciado”.
Em pouco tempo, o concurso alcangou posicdo de destaque no cenario
nacional, recebendo um numero maior de inscricbes a cada edi¢ao, ja que o
publico idoso aderiu ao projeto, apresentando-se cada vez mais receptivo ao
desafio. Em depoimento ao portal da Revista Exame em 2003, uma das
vencedoras na categoria de literatura observa que “(...) iniciativas como essa
ajudam a derrubar o esteredtipo de que a pessoa velha n&do é produtiva” e
ressalta: “Faz bem para a auto-estima e serve de exemplo” (Gléria Maria de
Azevedo Barroso, 65 anos, professora aposentada).

Em seu site oficial, o Banco Real declara que o concurso representa o
posicionamento diferencial da instituicido ao incluir, valorizar os idosos e atribuir
valores como respeito e igualdade de oportunidade para todos. E possivel
perceber que o concurso €, atualmente, um dos projetos mais importantes do
Banco.

As informacgdes acima descritas sdo relevantes para a contextualizacao
sociocultural de criagdo e divulgagdo do concurso em estudo. E interessante
observar que o Banco reconhece tanto o potencial de investimento financeiro
do idoso, quanto o de criatividade. Interessa-nos, principalmente, entender
COMO Se processa essa Visdo nos anuncios na propagacao ou desconstrugéo

de estereotipos.

1.3 Contextualizacao: idoso e sociedade

No mundo todo, as pessoas presenciam e vivenciam o fendbmeno do
aumento da expectativa de vida que, antes tao insélito, passou a fazer parte da
realidade contemporénea e promete atravessar geragbes. Viver por mais
tempo, ja ndo € um desejo construido em possibilidades ilusérias marcadas por
duvidas resultantes das precarias condi¢coes de vida e proliferagcao de doencgas
incuraveis como acontecia nos seculos passados.

A ONU (Organizagédo das Nagdes Unidas) classifica os idosos em trés
categorias: pré-idosos (entre 55 e 64 anos), os idosos jovens (entre 65 e 79

anos ou 60 e 69 anos, para quem vive na Asia e regido do Pacifico) e idosos
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avancados (com mais de 80 anos). De acordo com a revista VEJA, edicao
1871 publicada em 15 de setembro de 2004, a probabilidade de alguém chegar
aos 100 anos foi, em toda a histéria da humanidade, 1 em 20.000.000. Nos
tempos atuais, em paises como Suécia e Japao, essa probabilidade pode ser
de 1 em 50. No Brasil, pesquisas realizadas em 2001 pelo IBGE (instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica) revelaram que o numero de idosos chega
a 14,5 milhdes, o que representa 9,1% da populagcao brasileira. Para o ano de
2025, estima-se que esse numero seja superior a 30 milhdes.

Conforme podemos observar, o fenbmeno do envelhecimento é de
conhecimento da sociedade, inclusive nos termos da lei. O capitulo VII da
Constituicao Federal de 1988, artigo 230, apregoa: “A familia, a sociedade e o
Estado tém o dever de amparar as pessoas idosas, assegurando a sua
participagcdo na sociedade, defendendo o bem-estar e garantindo-lhe o direito a
vida”. Ha ainda a lei 8.842, de 04 de Janeiro de 1994 que dispde sobre a
politica nacional do idoso e da conta de outras providéncias®. O idoso passa a
adquirir alguns direitos com o avango da idade, tais como: lugares reservados
em meios de transporte, preferéncia nos atendimentos em varios
estabelecimentos, descontos na compra de medicamentos, entre outros
beneficios, nem sempre respeitados, infelizmente.

Entretanto, esse aparato legal inserido na sociedade contrasta com a
realidade enfrentada pelo idoso na sua velhice. Apesar do aumento significativo
dos idosos, € possivel perceber o descaso que recebem da sociedade.
Segundo Beauvoir (1970), o envelhecimento ndo € encarado naturalmente pela
sociedade. Isso ocorre porque, de acordo com a autora, a velhice consiste em
uma relacgao dialética entre o eu e o outro. Sendo assim, a revelacao da idade
€ sempre vista com mais clareza pelo outro, causando ao eu revelado
insatisfacbes e mal estar. Por essas razdes, a velhice chega a ser assunto
evitado na sociedade brasileira® devido & imagem negativa que se construiu da

condigao do idoso ao longo da historia.

2 \er Anexo IX, p. 118-125.

* A cultura oriental difere da ocidental nesse sentido. De acordo com Salgado (1980), no
Oriente a velhice € uma fase da vida respeitada e vangloriada pela familia e pela sociedade
como um todo, devido a consideragdo ao acumulo de sabedoria que o idoso carrega. O mesmo
ocorre nas sociedades indigenas. Essa atitude € uma heranga das antigas sociedades, em
que o velho ocupava uma posi¢cao digna, sendo que a atuagédo dos ancidos era considerada
importante, principalmente nas questbes politicas.
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Os idosos sao aprisionados ao passado como se nao tivessem mais
futuro. Com o avango da idade, o velho é segregado do meio social,
estigmatizado e, muitas vezes, discriminado pela sociedade como um todo,
incluindo a prépria familia, atitude que reflete a desvalorizagcdo humana nessa

fase da vida. Em conformidade com Preti (1991: 22):

Um homem, ao atingir essa fase da vida, passa por um processo de
transformagéo, em relagdo a sua imagem no meio em que vive. Perde sua
propria identidade: um velho, perante a sociedade e o grupo jovem, ndo tem
mais nome nem profissdo, muito menos status. Torna-se simplesmente “um
velho”, um homem em busca de um novo papel social, que sempre se lhe
afigurara indefinido.

A necessidade de busca por um novo papel social que devolva a
identidade do idoso €, inclusive, enfatizada pelos meios de comunicagdo em
geral. Nos tempos atuais, pessoas idosas sdo apresentadas pela imprensa
televisiva ou escrita em situacdes que contrastam com sua condicao real de
velhice, como uma forma de negacao da fase em que se encontram.

Considerando que a cultura brasileira € de origem rural, Preti (1991)
ainda explica que é no lar e na comunidade que o idoso encontra a integragéo
com outras geragdes e fixagdo do seu papel social. O rompimento dessa
estrutura que, até entdo, possibilitava ao idoso o reconhecimento do seu lugar
na sociedade, tem resultados desastrosos. O proprio banimento familiar € uma
prova de que o ser humano nao esta preparado para envelhecer. O
reconhecimento desse despreparo pode ser observado no comportamento dos
proprios idosos e no tratamento que recebem dos demais grupos da sociedade
e dos meios de comunicagéo.

Novaes (1995) especifica os fatos sociais e individuais que caracterizam
a velhice. Entre eles estdo a aposentadoria, o comprometimento das condi¢des
de saude, as perdas das relagcbes familiares e sociais e a falta de
oportunidades ocupacionais e de lazer. Sdo fatos que exigem do idoso uma
adaptacao indesejavel a nova realidade que se apresenta. Ele € obrigado a
romper com antigas vivéncias e ndo mais se reconhece parte da sociedade,
pois ndo ha espagco para a expressdao natural de suas reais condigcbes e
necessidades. Todos esses fatores colaboram para que o processo de

envelhecimento torne-se cada vez mais complexo.



12

O uso de termos como “terceira idade”, ou ainda, “melhor idade” também
marca uma necessidade pelo reconhecimento negado a fase natural da
velhice. Conforme Lima (1998), é no final dos anos 60 que surge o termo
“terceira idade” para designar os novos padrdes de comportamento da velhice,
em que a aposentadoria aparece associada a um envelhecimento ativo. A
expressdo ganhou forga a partir das décadas de 80 e 90 quando se tornou
evidente o aumento das pessoas com mais idade no mundo e o uso de
vocabulos mais marcados como senilidade, envelhecimento e velhice
passaram a ser distanciados do vocabulario das pessoas e meios de
comunicagao, como se fizessem referéncia a algo vergonhoso.

Atualmente, a referéncia a velhice como ‘“terceira idade” ja esta
incorporada pela sociedade brasileira. Tem-se a impressdo de que a
caracterizacao realizada pela expressao “terceira idade” diz respeito a idosos
mais engajados, sexualmente ativos, com imagem e saude restauradas devido
a adesao as atividades fisicas. Entretanto, ao mesmo tempo em que qualifica
uma pequena parcela da populacdo que pertence a esse quadro, a “terceira
idade” ndo contempla a maioria de idosos que ainda vivem em condicdes
precarias (sociais, financeiras ou psicoldgicas) de sobrevivéncia a margem da
sociedade. Esse contraste de inclusdo e exclusdo reafirma a indefinicdo da
identidade que o idoso carrega.

Além disso, a especificagao “terceira” presume a existéncia de idades
anteriores a ela, o que nao é verdade, ja que ndo é de uso o registro de
referéncia a infancia como “primeira idade” ou a fase adulta como “segunda
idade”, o que comprova o uso da expressdo como um recurso linguistico
responsavel pela utilizagdo cada vez mais incomum dos termos tradicionais de
referéncia a velhice.

O vocabulo “idoso” esta também quase banido do meio social, como no
caso dos anuncios publicitarios*. Sabemos que a publicidade apresenta uma

tendéncia de renomear realidades e, com isso, modifica-se o vocabulario,

‘E pertinente observar que algumas mudangas estdo acontecendo em relacdo ao idoso na
publicidade. A editora Abril, por exemplo, presenteia, esporadicamente, as leitoras das revistas
Claudia, Manequim e Saude com um exemplar da Revista YMais, a qual privilegia a estética da
mulher idosa. A “Campanha pela real beleza de Dove” também é um exemplo de publicidade
que trabalha com uma imagem que rompe com os padrdes de beleza instituidos socialmente.
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fazendo com que os possiveis consumidores internalizem o novo,
reproduzindo-o em suas praticas sociais. E muito mais atrativo ao consumidor
ler, ouvir ou ver-se enquadrado em expressdes com termos como “melhor
idade”, “terceira idade” do que “idoso”. As novas terminologias surgem como se
carregassem novos valores com o poder de anular as conotagdes anteriores
tidas como negativas.

Dentro desse quadro contextual, percebemos que a sociedade
contemporanea nao aceita as fraquezas que fazem parte da velhice. O proprio

idoso tem dificuldades em aceitar-se:

Tenhamos ou ndo encontrado numa imagem mais ou menos convincente, ou
satisfatoria, de nés mesmos, somos obrigados a viver esta velhice que nao
somos capazes de realizar. Para comecar, nds a vivemos em nosso corpo. Sua
revelagdo nao nos vem déle; mas éle nos causa inquietacao, visto sabermos
que ela o habita (Beauvoir, 1970:28).

Em um mundo em que a exuberéncia da aparéncia fisica é cultuada,
nao ha espaco para a aceitacdo da acdo da natureza no processo de
envelhecimento e todos os problemas que a idade avancada traz. Com isso,
despreza-se a dadiva da longevidade e toda a sabia experiéncia de que o idoso
dispbe. A dificil convivéncia com as rugas e os cabelos brancos € acentuada
pelas exigéncias da sociedade capitalista que, por ter o envelhecimento como
sindbnimo de finitude, instaura um mercado em busca da juventude eterna.

Percebemos que, na realidade, a publicidade ndo encontra nos idosos
um publico de grande expressao para propagar seus anuncios. Essa
constatagdo parte da escassez do uso da imagem do idoso na publicidade.
Criancgas, jovens e adultos bem sucedidos sdo focalizados com intensidade
quando o assunto é divulgar produtos e servigos. Busca-se o apagamento dos
sinais fisicos da velhice, e a valorizagao da saude e corpo perfeitos atinge o
extremo.

Acreditamos que a escolha do publicitario em evitar a figura do idoso em
seus anuncios esta diretamente relacionada com a visao construida dessa fase
da vida e com a imagem social fixada por ela. Sabemos que a publicidade é
movida por condigdes que privilegiam o consumo, evidenciando o supérfluo e o
mercado de massa por meio da persuasio. Entre os elementos mais vistosos

para persuadir, esta o vislumbre pela beleza, pela saude, pelo sucesso,
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marcados, especialmente, pelo anseio da juventude eterna que, como
discutimos, contrasta com a imagem social que o idoso carrega. A
marginalizagdo, o abandono, a fraqueza e as proprias marcas fisicas da velhice
sao fatores que o ser humano apresenta tendéncia em renegar.

Para Novaes (1995) a midia € ambigua e confusa no modo como retrata
0s idosos na televisdo, no radio e em outros meios de comunicagao.
Acrescentamos a essa observacgao o afastamento feito pela midia dos aspectos
que caracterizam o idoso em sua real condicdo de existéncia. Muitas vezes, a
imagem do idoso, estereotipada, aparece em forma de caricatura ou para
identificacdo do publico consumidor. Os exageros podem ser vistos em
comerciais ou anuncios que assemelham os idosos aos adolescentes de
atitudes radicais, ou ainda, as criangas, infantilizando-os. A procura por uma
situacao que difere da vivenciada pelo idoso real € uma constante em todos os
meios de comunicacgao.

Um exemplo desse tipo de trabalho com a figura do idoso pdde ser
observado com a apresentacdo do programa “Globo Repodrter” da Rede Globo
em 24 de agosto de 2007. O programa, sob o titulo “Reiventando a vida”, exibiu
reportagens de pessoas que na velhice passaram a assumir habitos
diferenciados dos idosos em geral, tais como praticar musculagao e aderir aos
esportes radicais. Nao depreciamos a necessidade de abordagem do tema
condizente com as mudancas vividas por uma parcela da populagao de idosos
na sociedade. A questdo € mostrar que mesmo as reportagens informativas
apresentam esse carater estereotipante por meio do uso da linguagem.

No programa, algumas expressbes como “A vovo serelepe”,
“Adolescentes da terceira idade”, “Cores da eterna juventude” utilizadas pelos
reporteres sdo exemplos de caricatura e esteredtipos. Até mesmo os idosos,
protagonistas do tema das reportagens, utilizam um discurso de negacgdo da
condigdo em que se encontram, dizendo “Velho ndo faz o que eu fago”. A
impressdo € de que, para ser reconhecido ou incluido socialmente, o idoso
tenta superar a si mesmo e mantém comparagao constante com o outro, ja
que, nos dias de hoje, o idoso envergonha-se da sua condigdo e receia
constrangimentos que possa causar as pessoas de seu convivio. Entdo, a

tentativa de auto-afirmacéao é evidenciada pela linguagem.
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Observamos que por nao encontrar a definicdo do seu papel social, o
idoso procura exercer um comportamento que atinja as expectativas sociais,
procurando padronizar-se com os demais grupos. As tentativas na busca da
aceitacdo leva o idoso a adotar “uma atitude bem caracteristica de auto-
desvalorizagao, subestimando-se, o que constitui um dos esteredtipos mais
marcantes da propria velhice” (Preti, 1991:23). Verificaremos, no decorrer da
analise, como a campanha publicitaria do “Concurso Banco Real Talentos da

Maturidade” trabalha essa questéo.
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CAPITULO Il
PROPRIEDADES DISCURSIVAS DA PUBLICIDADE

Noés, seres humanos, somos humanos
na linguagem, e ao sé-lo, o somos
fazendo reflexbes sobre o que nos
acontece.

Maturana
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2.1 Publicidade ou propaganda?

A definicdo dos termos publicidade e propaganda assume
possibilidades diversas. Os vocabulos podem apresentar-se em usos distintos,
com sentidos diferentes, ou ainda, como sinébnimos. Considerando que neste
trabalho o assunto sera tratado como pertencente a Ciéncia da Informacéo,
faz-se necessario esclarecer a definicdo que adotamos para a pesquisa.

A precisao ao termo propaganda é atribuida por Brown (1971). O autor
explica que a origem do vocabulo esta no latim arcaico “propagare”, verbo que
quer dizer semear e esta relacionado a técnica de plantio do jardineiro. Na
qualidade de forma de comunicagdo, o autor aponta como uma das
caracteristicas da propaganda a influéncia recebida pelo aparelhamento
técnico existente para a difusdo de mensagens. Isso significa que a eficacia e
forma assumidas pela propaganda estao firmadas nos limites estruturais e nos

recursos técnicos existentes na sociedade, além de ser:

(...) seletiva e propositalmente destinada a dar aqueles a quem se dirige uma
visdo parcial do mundo em que vivemos — um mundo que forgosamente abarca
as opinides de outros, quer sejam ou nao verdadeiras (Brown, 1971:18).

De acordo com Brown (1971), toda propaganda trabalha na tentativa
de limitar a escolha do individuo propositalmente. Para atingir esse objetivo, o
propagandista evoca ou estimula no seu publico atitudes socialmente
adquiridas e, agindo nas suas emogdes, recorre ao amor, raiva, medo,
esperanca, culpa e outros sentimentos. Em meio aos estimulos concorrentes,
ele procura despertar no publico estimulos mais impressionantes para
sensibilizar o espectador, tais como, implicacbes de poder, beleza, saude,
entusiasmo, masculinidade e feminilidade. A idéia € promover um estado de
espirito mais receptivo, a fim de induzir o consumidor em potencial a fazer “a
coisa certa” (Brown, 1971:25). Assim, a propaganda acaba sendo utilizada na
referéncia a publicidade ndo comercial e, muitas vezes, aparece organizada
por instituicbes a servico da propagacado de idéias e ideologias dirigidas a
grupos bem determinados.

Por outro lado, a publicidade, também do latim “publicus” que significa

tornar publico um fato ou idéia, € apresentada como uma “propaganda
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comercial” a servigo de um grupo de consumidores, ja que apresenta objetivos
claros e tem como meta a venda de produtos, servigos, imagens. Segundo
Brown (1971), a publicidade €&, fundamentalmente, um produto da sociedade de
massas, sendo que o trabalho do publicitario baseia-se em intui¢ao, palpites e
uma teoria da publicidade que difere de uma agéncia para outra.

E inegavel o fato de que, na maioria das vezes, tanto a propaganda
quanto a publicidade tém como obijetivo principal levar o individuo a consumir
algum tipo de produto, servigo ou idéia. Nesse sentido, Carvalho (1996) afirma
que o processo de persuasao inscrito na mensagem publicitaria é realizado
com o uso de uma linguagem autoritaria, em que se destaca o uso do modo
verbal imperativo. A autora acrescenta que a argumentagdo da estrutura
publicitaria convence o consumidor de forma consciente ou inconsciente e,
embora se apresente como um didlogo, a relagdo produzida entre os
interlocutores é assimétrica®. E possivel perceber que o consumidor pode nao
se dar conta desse processo de persuasao quase que automatico do qual ele

participa efetivamente. Em conformidade com Carvalho (1996:12):

Com a dominacéo definitiva da cultura ocidental pela sociedade de consumo, a
publicidade criou um novo tipo de universo de Copérnico: as coisas nao
gravitam em torno do homem; é o homem que gira em torno delas, seus novos
idolos (...) a sociedade da era industrial produz e desfruta dos objetos que
fabrica, mas, sobretudo, sugere atmosferas, embeleza ambientes e artificializa
a natureza.

A partir dessas reflexdes, notamos que, cotidianamente, publicidade e
propaganda apresentam fungdes e objetivos similares, o que nos leva a
ressaltar que a divisdo entre elas é apenas aparentemente estanque. Na
realidade, existem exemplos na midia de propagandas institucionais que
incorporam os rumos da publicidade e vice-versa. E justamente o caso da
campanha publicitaria em analise. A divulgacdo do concurso enquadra-se na
caracterizagdo propagandistica, pois se refere a wuma publicidade
aparentemente nao-comercial, dirigida a um publico bem especifico (os

idosos). Mas, ao mesmo tempo, a propaganda apresentada também é

® Marcuschi (2003: 16) define como diadlogos assimétricos aqueles “em que um dos
participantes tem o direito de iniciar, orientar, dirigir e concluir a interagdo e exercer pressao
sobre o(s) outro(s) participante(s)”.
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comercial, ja que tem como finalidade a divulgagdo do Banco e tudo o que ele
representa.

Concordamos com Carvalho (2004) que, apesar de distinguir os
vocabulos propaganda e publicidade, faz uma observacéo pertinente sobre a
propaganda eleitoral. A autora questiona a existéncia da diferenca de
significado no uso dos termos, explicando que a propaganda politica €, ao
mesmo tempo, publicidade eleitoral, uma vez que a divulgagcdo de um
candidato para a escolha dos eleitores é semelhante a divulgacdo de um
servico ou produto.

Nesse contexto, entendemos as razdes que levam um termo ser
incorporado ao outro e vice-versa. Na verdade, a adocdo dos vocabulos
propaganda e publicidade é realizada na pressuposi¢do de um no outro. Isso
significa que tanto a publicidade quanto a propaganda concretizam-se na
propagacao publica de produtos, servigcos ou idéias, o que constitui uma pratica
social e, dessa forma, ultrapassam os limites da técnica por carregarem em sua
materializagao algum tipo de ideologia. Por isso, € importante explicitarmos que
os termos serdo utilizados como sinbnimos no decorrer da pesquisa, ja que
existe uma imprevisibilidade na forma com que ambos se apresentam

socialmente.

2.2 Discurso publicitario

Sabemos que o0s anuncios publicitarios sédo integrados por varios
elementos em sua composic¢ao. Entretanto, considerando que o enfoque deste
trabalho é a analise discursiva do corpus em questdo, faz-se necessaria a
observagao da constituicdo de seu discurso.

Percebemos que os anuncios publicitarios apresentam-se socialmente
com especificidades bem marcadas. S&o impressos com elementos icénicos
variados (desenhos, gravuras, fotos, etc.) que podem ou nao ser
acompanhados de um paratexto (conjunto de fragmentos verbais que
acompanham o texto propriamente dito). De modo geral, os paratextos séo
unidades reduzidas, como titulos, notas, entre outros. Muitas vezes, o anuncio

publicitario em si € um paratexto, apenas. Referente a sua interpretagao, por
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ser um texto multimodal, a compreensao de um anuncio exige uma percepgao
do agrupamento dos elementos linguisticos e visuais apresentados por ele.

Do ponto de vista discursivo, a linguagem utilizada para a elaboragao
dos anuncios publicitarios é legitimada institucionalmente e possui normas. A
apresentacao dos produtos e servicos € feita pela publicidade com o uso de
técnicas e estratégias modalizadoras do discurso, de acordo com os objetivos
propostos para determinado anuncio. Nessa tarefa, leva-se em conta o suporte,
0 publico, o espaco, o tempo e outros aspectos que favoregam a configuragéo
do anuncio.

Berger (1972) enfatiza que a publicidade ndo se reduz a um conjunto de
mensagens concorrentes. O autor explica que o uso da linguagem publicitaria
intenciona fazer uma proposta. Ao consumidor é oferecida a oportunidade de
escolher entre um produto ou outro. A proposta de escolha também esta na
condicdo de o consumidor transformar-se ou modificar a sua vida com
determinada aquisigao.

Uma das mais antigas estratégias para a criagdo de anuncios
publicitarios foi a AIDA®, sigla em inglés que corresponde, seqiliencialmente,
aos substantivos attention, interest, desire e action. Sao vocabulos que
focalizam os principais pontos a serem atingidos no consumidor em potencial.
Dessa maneira, o discurso publicitario trabalha com a lingua de modo a
apreender do consumidor sua atencio, despertar seu interesse, estimular seu
desejo e induzir & acdo. E importante ressaltar que esse trabalho nZo é
realizado de modo sedimentado, uma vez que no texto publicitario, as
organizagdes visuais e linguisticas ocorrem simultaneamente, sendo assim, as
construcdes de sentido n&o existem a priori.

A partir da criagdo do modelo AIDA, Lund (1947) aponta que entre o
estagio do desejo e da acgéao existe o da convicgdo. Compartilhamos com o
autor a necessidade de considerar esse estagio porque, ao criar a convicgao, o
anuncio atua nos principios que norteiam o modo de vida dos sujeitos. Nesse
processo, Vestergaard & Schroder (2004) consideram que o anuncio precisa

captar a atencido do leitor e manté-la, levando-o ao convencimento de que o

® O modelo AIDA foi publicado pela primeira vez na obra “Theories of Selling” em 1925 por
Edward K. Strong. No entanto, foi St. EImo Lewis quem o criou em 1898, conforme o préprio
Strong (1925) assume em sua obra.
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tema de um determinado anuncio é de seu interesse. Para convencer o leitor, o
publicitario pode, inclusive, criar uma necessidade que, até entdo, ndo existia.
Apos instigar a necessidade do servigo ou produto, o anuncio deve conter
especificidades que o qualifica como superior aos demais, atingindo
completamente o consumidor em potencial.

E interessante observar como funciona a estratégia de criagdo dos
anuncios na campanha publicitaria do “Concurso Banco Real Talentos da
Maturidade”. Para a discussdo das etapas: atencdo, interesse, desejo,
convicgao e agao, elegemos a primeira campanha do concurso publicada na
revista VEJA no ano de 2001:

e
0 ritmo da sua vitla,

Admar Penii Rey. 1° calbeado,
catagoria Misica Vocal (2000)

0 banco da sua uida.\'

Participe do 3° Prémio Banco Real de Talentos da Maturidade. BANCO REAL
Mais um prémio para sua vida.

Biiskcn Vocal, Aries Plistice

32pREmIo BANCO REAL
TALENTOS ca MA

VEJA, edigdo 1687, 14 de fevereiro de 2001.

Esse anuncio corresponde ao primeiro da campanha publicitaria
realizada no ano de 2001, quando é divulgada a terceira edigdo do concurso.
Para chamar a atencdo do publico idoso, a campanha dessa edig¢ao inicia-se
com a utilizagdo da imagem de Aimar Penna Rey, primeiro colocado na
categoria Musica Vocal no ano de 2000. Embora algumas categorias do
concurso sejam direcionadas a todas as idades, observamos que a divulgagao

do concurso é feita, primordialmente, com imagens e enunciados que fazem
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referéncia aos idosos no intuito de identificar o leitor em potencial,
individualizando-o.

Nesse anuncio, percebemos que o anunciante objetiva, por meio do
discurso, despertar o interesse do idoso para participar do concurso, mostrando
que existe uma sintonia entre a vida dele e a proposta do “Concurso Banco
Real Talentos da Maturidade”, afirmando que o concurso possui “O ritmo da
sua vida”. A propésito, o concurso gira em torno da vida do seu publico ja que
“O banco da sua vida” considera “O ritmo da sua vida” e promove “Mais um
prémio para a sua vida”. Assim, percebemos que, conforme Vestergaard &
Schroder (2004) explicam, as tarefas para o despertar da atencdo e do
interesse resumem-se em uma sé na jungao dos elementos ilustragao e slogan.
Os autores reforcam “a forga dessa técnica esta na sua prépria simplicidade: se
0 anunciante tem tanta confianga no seu produto, este deve ser alguma coisa
verdadeiramente especial”’ (Vestergaard & Schroder, 2004:85).

Apesar de o concurso divulgado ndo se constituir um produto de
consumo propriamente dito, a propaganda veiculada procura estimular o desejo
do leitor e criar a convicgao sobre a qualidade do concurso como se ele fosse
um produto. Essa constatacao parte da analise do texto “Participe do 3° prémio
Banco Real Talentos da Maturidade. Mais um prémio para a sua vida”. Ao
pontuar que a participagdo no concurso constitui-se em “mais um prémio” o
anunciante valoriza o passado do idoso ao pressupor a existéncia de outros
‘prémios” no decorrer da sua vida e acrescenta-lhe possibilidades de
conquistas na velhice. Com isso, o anunciante “joga” com o desejo do idoso de
reviver o passado e cria convicgcdo ao apresentar-lhe uma possibilidade de
continuar em suas conquistas, mesmo na velhice.

Sabemos que as etapas: atengao, interesse, desejo e convicgao
funcionam, primordialmente, para levar o consumidor & acdo. E necessario
que, nessa ultima etapa, o anunciante seja cauteloso, principalmente, em

relagdo ao uso da linguagem:

Obviamente, é de vital importancia para 0 homem da propaganda que ele néo
pareca estar se impondo ao seu publico, pois, se o leitor sentir que o anuncio
estd muito forgcado, talvez reaja negativamente a mensagem ou simplesmente
a ignore. Ao publicitario se apresenta, assim, um problema: o seu anuncio deve
induzir o publico a comprar o produto, mas néo deve dizer isso em muitas
palavras, para ndo molesta-lo (Vestergaard & Schroder, 2004:99).
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Referente ao “Concurso Banco Real Talentos da Maturidade”, o
anunciante induz a acdo como se aconselhasse o seu leitor “Participe do 3°
prémio Banco Real Talentos da Maturidade. Mais um prémio para a sua vida”.
A forca do verbo “participe” ndo apresenta efeito de obrigatoriedade. Pelo
contrario, a somatodria dos elementos apresentados pelo anuncio associada ao
enunciado leva a idéia de recomendacdo ou de conselho, evitando a
negatividade de sentido geralmente apresentada pelo uso do verbo no
imperativo.

Os aspectos discursivos no uso das estratégias para a criagcdo da
propaganda do “Concurso Banco Real Talentos da Maturidade” discutidos
nesse primeiro anuncio estdo também presentes nos demais da campanha

publicitaria do ano de 2001:

A inspiragdo da sua vida. iy

i
Nilce Magalhaes da Silva,
' s 2° lugar, categoria Artes Plasticas (2000) '-
r 4 3 -'ﬁ‘-'

w

Participe do 3° Prémio Banco Real de Talentos da Maturidade. BANCO REAL
Mais um prémio para sua vida. ’ ABN AMRO Bank

Para participar do 3* Prémio Banco Real de Talentos da
Muturidade,

de gradusg

Ao ou pds-graduagio de qualguer idade). Todos os
32PREMIO BANCO REAL
TALENTOS o

VEJA, edig&o 1694, 04 de abril de 2001.

O segundo anuncio da campanha de 2001 apresenta como personagem
principal a idosa Nilce Magalhdes da Silva, segunda colocada do concurso de
2000. Nele, uma palavra € alterada na sentenga principal do anuncio. O que
antes era “O ritmo da sua vida” passa a ser “A inspiracdo da sua vida”.

Entendemos que assim como o vocabulo “ritmo” associa-se a musica,
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categoria do primeiro colocado, o termo “inspiragdo” relaciona-se com a
criacdo, com a arte, uma vez que a categoria da segunda colocada €& Artes
Plasticas. Com isso, verificamos no anunciante um esforco em adequar o
anuncio de forma contextual a todos os aspectos que o envolvem para

despertar o interesse do seu publico.

Estratégia semelhante aparece no terceiro anuncio da campanha
publicitaria de 2001:

e Thereza Mantovani,
oria Literatura (2000},

0 banco da sua vida.

Participe do 3° Prémio Banco Real de Talentos da Maturidade. ’ BANCO REAL

Mais um prémio para sua vida. ABN AMRO Bank

32pREMIO BANCO REAL
TALENTOS o:

untdrios para idosos™ ¢ Monografia (apenas par tes www.bancoreal.com.br

VEJA, edigdo 1699, 09 de maio de 2001.

O anuncio apresenta a terceira colocada do concurso do ano de 2000,
Ivanise Thereza Mantovani, vencedora da categoria Literatura. O texto principal
em destaque “As linhas da sua vida” esta relacionado a categoria da qual a
personagem faz parte: Literatura, despertando a atencdo dos idosos que
desenvolvem, de algum modo, esse tipo de talento.

Na busca da adesido de mais participantes, o anunciante acrescenta a

vida do idoso: ritmo, inspiragdo e linhas, caracterizando-o como um individuo
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insatisfeito que pode encontrar realizagdo pessoal. Observamos que esse
grupo de anuncios inicia uma padronizagdo de estratégias na criagdo da
propaganda do “Concurso Banco Real Talentos da Maturidade” que se mantém
Nos anos seguintes.

Outra estratégia presente na campanha publicitaria do concurso é a
centrada na pesquisa chamada MR (Motivation Research), a qual se tornou
conhecida apdés a AIDA. Com a intencdo de conhecer o consumidor para
descobrir a melhor forma de conquista-lo, essa estratégia compreende a
realizacdo de campos de pesquisas que envolvem as mais variadas areas,
como Psicologia, Marketing, Sociologia, Artes Graficas e muitas outras, desde
que sejam capazes de captar informagdes caracterizadoras do publico
consumidor.

De acordo com Brown (1971), a MR surge da necessidade de descobrir,
por meio de técnicas novas, quais os motivos inconscientes que levam o
consumidor a comprar um determinado produto. O autor considera que esse
método supde que € possivel descobrir as motivacdes reais de uma pessoa,
seus desejos verdadeiros, e ainda, manipula-la sem que ela perceba.
Conforme ja comentamos, Fernando Byington Martins, diretor executivo de
Marketing do Banco Real, informou a revista Exame que foram realizados
estudos sobre a clientela do Banco antes da criagdo do projeto que resultaria
no concurso, 0 que nos leva a refletir sobre a influéncia dessa pesquisa
também na elaboragdo da campanha publicitaria.

Na procura de uma linguagem sedutora, o propagandista faz uso de
alguns recursos especificos. Brown (1971) identificou e esquematizou esses

mecanismos como meios usados para atingir o interlocutor:

e uso de esteredtipos: aciona scripts ja familiarizados pelo publico,
funcionando como um argumento de autoridade;

e substituicdo de nomes: escolha cuidadosa de novos termos, visando a
busca de influéncias positivas;

e selegao: fatos ou recortes sdo escolhidos para o apagamento de outros
ou para a condugédo de uma conclusao desejada;

e ordenacgao das verdades: selecao de herdis e heroinas sem maculas;
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e afirmacgao e repeticdo: uso de frases no imperativo, afirmativo, repeticdo
das palavras, dos temas e das formas para impedir o aparecimento de
contradi¢cdes do consumidor;

e criacdo de adversarios: sao elaborados grupos adversarios, culpados
pelo “sofrimento” do consumidor. Por exemplo, na publicidade de

cosmeéticos, o inimigo é o envelhecimento.

A partir dessas consideragdes, observamos que a escolha dos
elementos linguisticos n&o é arbitraria. Existe uma razdo para a presenga de
clichés, fraseologismos, determinados slogans. O texto que acompanha um
anuncio publicitario € pensado para que a venda do produto ou servigo seja
eficaz. Explora-se a individualidade humana a ponto de torna-la coletiva, sem
que o consumidor tenha sua identidade ameacada. As ambi¢cbes humanas
comuns sdo moldadas como realizagdes possiveis a todos. E tudo acontece
tdo naturalmente que o sujeito, muitas vezes, ndo se percebe seduzido pela
publicidade. A esse respeito, Pinto (1997:11) refere-se a linguagem sedutora

da publicidade como uma das mais eficazes:

(...) como uma linguagem propriamente dita, feita de palavras que seduzem ou
devem seduzir, pelas combinagcbes em que se apresentam, pelas
desconstru¢des que praticam, pelos ecos que despertam, pelos implicitos que
activam por uma série de jogos.

Em resumo, esses sao alguns dos principais aspectos que permeiam a
criatividade do publicitario, instigando-o. E interessante observar que mesmo
orientado por certos pressupostos, o discurso que nasce dessa pluralidade de
motivacbes e significacbes possibilita inferéncias sobre o desvendar de

sentidos implicitos afetados pelas condi¢gdes de produgao e, assim, re-significa.

2.3 O uso dalinguagem visual como estratégia discursiva

Entendemos que nos anuncios publicitarios a interacdo entre os

interlocutores pode estar explicita ou ndo no texto, uma vez que a sua

composi¢cdo compreende também slogans, ilustracbes, modelos, personagens,
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entre outros componentes. Os procedimentos adotados pelos anunciantes
dependem de fatores centralizados no cumprimento dos objetivos (vender
produtos, imagens ou servigos) e no reconhecimento do consumidor em
potencial. Consequentemente, para ser interpretado em sua totalidade, o
anunciante prevé do seu destinatario uma atengao aos elementos verbais e
visuais que compdem o anuncio.

Temos conhecimento de que na publicidade as imagens séo criadas
com o intuito de alcangar consumidores especificos. S&o representacdes de
objetos, produtos, servigos; mensagens que se transformam em personagens
com situagdes e lugares bem desenhados. Kress & Van Leeuwen (2001)
referem-se ao funcionamento dessa composi¢gdo visual como um signo
motivado em que sdo mobilizados valores, crengas e interesses de um
determinado grupo social.

A respeito dos elementos constitutivos da imagem, Dondis (1991)
esclarece que toda forma visual apresenta um conteudo influenciado pela
importancia das partes constitutivas: cor, tom, textura, dimensé&o, proporgao e
suas relagdes compositivas com o significado. Cada componente tem uma
razao de ser nos anuncios, sendo parte da voz do anunciante, a comecgar por
sua escolha lexical. A autora discute ainda elementos diferenciados
compositivos da imagem. Entre eles, destacamos o lugar de posicionamento
dos produtos apresentados, o angulo em que aparecem, os diferentes tons e a
cor.

Para a autora, o lugar de posicionamento dos produtos apresentados no
anuncio pode constituir-se uma posicdo de valorizagdo ou desvalorizagio.
Assim, um produto que esteja mais centralizado pode representar uma
importancia maior, diferente daquele que estd nas margens. No imaginario
coletivo, o que esta mais em cima tem ligacdo mais proxima ao divino, e o que
estd mais em baixo pertence ao real, estando ligado ao plano terreno. Ha
também a possibilidade de o produto adquirir uma valorizagao hierarquica, por
exemplo, o que estd mais em cima ser considerado mais importante, mais
desejavel, ou mesmo, mais ameacador, e assim por diante. Da mesma forma,
o angulo do produto representado, se proximo ou distante, atrai mais ou menos

a atencao do consumidor.
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Os diferentes tons sdo, de acordo com varios autores, elementos de
maior expressao e emogao. Dondis (1991) explica que isso ocorre porque a
presenga, gradagdo ou auséncia de luz pode provocar no interlocutor
sensacoes inconscientes. Para ela, o mesmo acontece com as cores, porém de
forma bem rapida. Por ser uma experiéncia comum a todos, as cores
transformam o significado individual em coletivo. O jogo visual com as
dimensdes da cor € feito a fim de despertar sentidos associativos e simbdlicos,
de acordo com a interpretacdo que se pretende alcancar de um anuncio
publicitario: “O significado se encontra tanto no olho do observador quanto no
talento do criador” (Dondis, 1991:131).

A linguagem visual pode ser interpretada mesmo inconscientemente,
uma vez que faz parte do cotidiano do ser humano que, ao longo de sua
historia, adquiriu conhecimentos necessarios para isso. Tais conhecimentos
permitiram atribuir significados a linguagem visual por meio de vivéncias e
experiéncias interligadas a sociedade como um todo, a ponto de se
constituirem uma expressao coletiva, conforme a cultura da sociedade em que
o sujeito esta inserido. Sao inegaveis representagdes culturais como as das
cores. Na sociedade brasileira, por exemplo, sdo instantaneas as relagbes do
branco para a paz, do preto para a tristeza, do amarelo para a riqueza, do
vermelho para a agressividade. E praticamente impossivel associar
representacbes como essas a um autor especifico. Entretanto, elas fazem
parte do cotidiano humano em suas relagbes com o outro, suscitando sentidos.
Conforme Berger (1972:12): “Aquilo que sabemos ou aquilo que julgamos
afecta o modo como vemos as coisas”.

Face a composicdo dos anuncios da campanha publicitaria “Concurso
Banco Real Talentos da Maturidade”, embora o objetivo do trabalho seja,
primordialmente, analisar o discurso do corpus selecionado, entendemos que a
consideragdo da linguagem visual € um elemento facilitador para o
entendimento dos efeitos de sentido instaurados. Conforme observamos, ao
serem publicados em revista, os anuncios apresentam em sua composi¢ao
fotografias dos vencedores do concurso do ano anterior para despertar o

interesse do publico idoso. Sobre a fotografia, Dondis (1991:215) considera:
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A fotografia € dominada pelo elemento visual em que interatuam o tom e a cor,
ainda que dela também participem a forma, a textura e a escala. Mas a
fotografia também pde diante do artista e do espectador o mais convincente
simulacro da dimensao, pois a lente, como o olho humano, vé em uma
perspectiva perfeita. Em conjunto, os elementos visuais essenciais da
fotografia reproduzem o ambiente, e qualquer coisa, com enorme poder de
persuasao.

A opcado em utilizar fotografias de idosos que ja participaram do
concurso, além de constituir-se em estratégia para a conquista de mais
participantes fortalece a imagem que o Banco Real deseja transmitir sobre sua
posigdo em relagcado a velhice. Em conformidade com Dondis (1991:216), “a
fotografia tem uma caracteristica que ndo compartilha com nenhuma outra arte
visual — a credibilidade”.

Vestergaard & Schroder (2004) responsabilizam a liberdade que os
anunciantes possuem para elogiar a qualidade dos seus produtos pelo
descrédito de suas afirmagdes nas propagandas. Diante dessa problematica,
os autores apontam o uso da imagem de celebridades recomendando o
produto (diretamente ou por associacdo) como uma das formas de evitar a
duvida de crédito. Entendemos que o uso de fotografias de idosos reais que
participaram efetivamente do concurso € um método do anunciante do

“Concurso Banco Real Talentos da Maturidade” que atinge o mesmo efeito:

Participe. Vocé vai

ter muitas historias

para contar e outras DN o
tantas para viver.

. Musica Vocal

Literatura Se vocd tem 60
anos ou mais,
¥ 3 participe. Se vocé
Artes Plasticas niio tem, incentive
o
Monografia 2

Programas Exemplares

zoreal.com.br sua vida. F BANICO REAL

VEJA, edigado 1808, 25 de junho de 2003.
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A linguagem visual do anuncio esta relacionada com o discurso
publicitario apresentado pela campanha de 2003: “Participe. Vocé vai ter
muitas histérias para contar e outras tantas para viver’. As histérias que o
participante tera para contar estdo representadas nas fotografias antigas,
enquanto as “outras tantas” que ele tera para viver serdo as advindas da sua
participacdo no concurso. Constatamos que a presenga das categorias tempo e
espago ocupa a maior parte do anuncio. O tempo presente, caracterizado pela
felicidade da idosa por ter participado do concurso, resgata o passado para
validar o texto elaborado pelo anunciante.

Observaremos durante a analise do discurso da campanha publicitaria
do “Concurso Banco Real Talentos da Maturidade” que o uso das fotografias
de participantes e vencedores de concursos anteriores € uma estratégia que se
mantém em todos os anos. Por essa razdo, a linguagem visual podera ser
associada ao discurso apresentado pela cenografia no processo de analise do

presente trabalho.
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Capitulo Il
O MOVER DOS SENTIDOS

Dar sentido

€ construir limites,

€ desenvolver dominios,

€ descobrir sitios de significancia,

é tornar possivel gestos de interpretacao.

Eni Orlandi
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3.1 Caracterizacdo de estere6tipos e suarelacdo com a linguagem

Em sua etimologia, o vocabulo estere6tipo possui origem em duas
palavras gregas: stereos (rigido, sélido) e tupos (trago) que nos levaria a
concepgao simploria de esteredtipo como “traco rigido”. Simdes (1985)
esclarece que, historicamente, sugere-se que, originado do jargao tipografico, a
palavra estereotipo tenha sido referéncia a um molde metalico, o qual, usado
nas oficinas tipograficas, possibilitava produzir uma mesma impressao milhares
de vezes, sem a necessidade de substituicdo. Desde entdo, a nocado de
esteredtipo recebe, a partir de analogias a essas informagdes, caracterizagoes
e sentidos diversos de acordo com o campo de investigagdo, como é o caso
das Ciéncias Sociais, Psiquiatria, entre outros exemplos.

Para a Analise do Discurso, a questdo do esteredtipo aparece,
inicialmente, associada ao pré-construido, conceito elaborado por Henry (1975)
e fixado por Pécheux (1975) a AD. A nocgédo de pré-construido envolve a
diferenciagcao entre o que esta inscrito no enunciado e sua representacao
marcada pelas idéias, valores e crengas inerentes ao discurso.

Charaudeau & Maingueneau (2006:401) esclarecem que o pré-
construido “pode ser entendido como a marca, no enunciado, de um discurso
anterior; portanto ele se opde aquilo que é construido no momento da
enunciagao”. Apoiados na teoria de Amossy (1991), os autores defendem que
para a AD a nocado de esteredtipo é constituida como uma das formas
adotadas pela doxa’. Eles explicam que o estereétipo é tomado como um
conjunto de crengcas e opinides partilhadas, sendo responsavel por
fundamentar a comunicacado, autorizando, assim, a interacdo verbal. Nesse
sentido, o saber de senso comum, o qual também inclui as evidéncias dos
parceiros de troca, recebe variacbes conforme as transformacgdes sociais ao
longo do tempo.

Quando pensamos na condigdo do idoso e nas crengas e opinides
partilhadas pela sociedade a respeito dele, podemos, automaticamente,

reconhecer algumas das cenas da qual ele faz parte. A condigdo da velhice

’ Palavra emprestada do grego que designa a opinido, a reputagéo, o que dizemos das coisas
ou das pessoas. A doxa corresponde ao sentido comum - conjunto de representacdes
socialmente predominantes, freqluentemente tomadas na sua formulagdo linguistica, cuja
verdade é incerta. (Charaudeau & Maingueneau, 2006:176).
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esta sempre relacionada a fraqueza, a doenga, a morte. A impressao que
temos é de que envelhecer significa causar (ou sofrer) danos que atingem
desde a sociedade capitalista aos membros da familia. Observamos que a
concepgao que se construiu do idoso €, geralmente, a de um grande problema
a ser resolvido.

Esse retrato do idoso no Brasil consiste em uma visao estereotipada da
realidade. Em conformidade com Lippman (1972), a imagem que cada pessoa
faz do mundo surge antes mesmo de sua observagao e, em sua instauracgéo, a
cultura desempenha papel principal. Ele explica que as formas estereotipadas
procedem da arte, da escultura, da literatura, e ainda, dos nossos cdodigos
morais, filosofias sociais e agitagbes politicas, sendo que no trajeto a
consciéncia, a informacao € interceptada pelos padrdes correntes, tipos aceitos
e pelas versdes padronizadas que se cristalizaram.

O retrato que cada pessoa carrega do mundo €&, segundo o autor,
determinado principalmente pelos cédigos presentes na cultura de cada
individuo. E a partir deles que a descri¢do e interpretacdo da realidade sdo
realizadas. Como sao transmitidos de geragao a geragao, esses codigos, além
de colaborar para a fixagao dos estereoétipos, exercem a fungao de preservar o
conservadorismo existente em cada sociedade na defesa de tradi¢gdes culturais
e posigdes sociais. Lippman (1972) considera ainda que uma manifestagéo
contraria as crencgas estereotipadas pode ser entendida como uma negagéao
aos proprios fundamentos do universo. Com isso, a duvida langada por um
individuo em relagdo a visao estereotipada da realidade pode leva-lo ao
descrédito, pois ele estaria colocando em perigo a estabilidade e uma maneira
ja fixada de interpretar o mundo.

Para Amossy (1991), o estereétipo, ao ser manifestado discursivamente,
surge como uma construgao de leitura, uma representagao coletiva cristalizada.
De acordo com a autora, o estereétipo torna-se perceptivel quando um
alocutario reconstréi o discurso em funcdo de um modelo cultural preexistente.
A cada situagdo de uso do discurso, o estereétipo pode ser reproduzido,
renovado, consolidado socialmente. A autora considera que a consolidagao dos
esteredtipos acontece por meio da transmisséo social e coletiva permitida no
contato com a familia, amigos, escola e midia. Nesse processo, a linguagem

desempenha papel principal, sendo responsavel pelo processo de estereotipia,
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o qual corresponde a generalizagdo de criacdo das imagens mentais
uniformizadas e confere aos sujeitos formas de se relacionar.

Entendemos com Amossy (1991) que os esteredtipos consistem em
manifestagcbes de uma vivéncia coletivizada entre os sujeitos por meio das
interacdes sociais, em que se estabelecem convicgdes coletivas. O estereodtipo
nao resulta, portanto, da experiéncia individual. Essa observacao leva a autora
a diferenciar no sujeito a pratica do esteredtipo e a consciéncia do mesmo.
Para ela, a pratica corresponde ao ato mental de atribuir singularidade a uma
categoria geral com caracteristicas fixas, enquanto a consciéncia diz respeito
ao ato de percepcéao da atividade generalizante a que o esteredtipo se refere.

Compreendemos que o0 sujeito carrega concepgdes que encontram
fundamentos na historia e na cultura, favorecendo ou ndo a expressdo dos
esteredtipos. Segundo Lippman (1972:158), “o esteredtipo, de fato, pode ser
tdo consistente e autorizadamente transmitido, em cada geracao, de pai para
filho, que quase parece um fato biologico”.

No caso da midia, Croll (apud Lysardo-Dias, 2007) explica que os
esteredtipos exercem trés fungdes principais em sua manifestagao: cognitiva,
social e comunicativa. Dentro da perspectiva do autor, a fungdo cognitiva
justifica-se no fato de a publicidade ser, por natureza, um instrumento
mobilizado no tratamento da informacdo. A fung¢do social fundamenta-se na
questdo do préprio esteredtipo constituir-se em uma forma de apropriacéo
cultural do real. Ja a fungdo comunicativa encontra explicagées na instauracao
da relacdo entre sujeitos e saberes via comunicagdo. A partir dessas
consideragdes, compreendemos que, por compartilhar crengas legitimadas, a
midia pode representar a sociedade ao utilizar-se de esteredtipos em sua
materializagao.

O mesmo ocorre quando 0 processo € inverso, ou seja, quando no lugar
de propagar esteredtipos, a midia os desconstréi. Conforme Soulages (1996), a
midia sempre suscita representagdes do mundo e de seus seres, em seus
diferentes universos e sistemas de valores. Por isso, os meios de comunicacgao
podem ser considerados modos de apreensio dos esteredétipos, pois quando a
informagédo € compartilhada pela sociedade como um todo, o conhecimento

torna-se publico e coletivo. Entao, esteredtipos sdo transmitidos, reforgcados e
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modificados ao longo do tempo com influéncias das transformacgbes sécio-
histérico-culturais.

Nesse processo, € a linguagem que realiza o trabalho de representagao
dos esteredtipos. O repertdrio de recursos linguisticos para a transmissao dos
esteredtipos pode variar conforme o contexto e efeito de sentido que se deseja
construir, de forma consciente ou inconsciente.

O emprego dos esteredtipos na publicidade € entendido por Brown
(1971) como uma tendéncia natural. A classificacdo das pessoas em tipos pode
tornar-se “uma impressao fixa, quase impermeavel a experiéncia real” (Brown,
1971:27). Observamos que a publicidade brasileira enderecada ao publico
idoso tem explorado esteredtipos que se relacionam com a visdo que a
sociedade possui da velhice.

Conforme discutimos anteriormente, a figura do velho €, na maioria das
vezes, evitada, na medida em que sao ressaltados nos idosos aspectos que
buscam desenquadra-los da condigdo da velhice. Dessa forma, para preencher
a caréncia identitaria do idoso, a linguagem sedutora da publicidade “joga” com
os desejos desse sujeito que nao tem papel social definido, como podemos
verificar em uma propaganda veiculada na revista VEJA sobre a divulgacao do
polivitaminico “Centrum Silver”®.

A observacdo principal que realizamos do anuncio refere-se a parte
inferior da pagina na expressao “Para jovens de 50 anos ou mais”. A sentenga
concorda com a tendéncia publicitaria em atribuir um padréo jovial a todas as
pessoas, como se esse fosse quesito obrigatério para a inser¢do social do
individuo. Na substituicdo do termo “idosos” por “jovens” encontramos a
exclusdo da velhice, fase natural do ser humano. Nesse caso, o idoso que se
sente jovem, ou gostaria de sentir-se nas mesmas condi¢gbes da personagem
do anuncio, fara uso do polivitaminico apresentado pelo anunciante, visto que o
“Centrum Silver” é “Para jovens de 50 anos ou mais” (grifo nosso). Conforme
Beauvoir (1970:19): “O individuo se vale, com mais frequéncia, da distancia

que separa o em-si do para-si para se julgar com direito a eterna juventude”.

® Ver antincio na pagina 36; Ver anexo VIl com transcrigéo do texto principal do antincio na
integra, p.102-103.
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A0S 20 ANOS, MEU SOND
- EBASER VELEJADOR.
TINHA TEMPO EDISPOSIGAO,

VEJA, edicédo 2031, 24 de outubro de 2007.

O esteredtipo da “juventude eterna” € desencadeado pela propaganda
em varios tipos de produtos. A preocupagdo com a saude aparece, quase
sempre, ligada as questbes estéticas. No que diz respeito ao anuncio do
polivitaminico “Centrum Silver”, & perceptivel a atitude do anunciante em excluir

as marcas naturais da velhice, apresentando um idoso de aparéncia
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preservada, despojado, acompanhado de acessoérios que Ihe atribuem um tom
mais jovial.

Ao destoar desse padrdo, a campanha publicitaria “Concurso Banco
Real Talentos da Maturidade” chama a nossa atencao para este estudo sobre a
construcdo e desconstrugcao de esteredtipos da velhice. Verificaremos que
apesar de a divulgagao do concurso ser realizada, basicamente, com a imagem
de idosos que carregam marcas naturais da velhice, os estereotipos estéo
também presentes nos anuncios da campanha. Assim, € no estudo da
materializagao linguistica do discurso direcionado aos idosos, sua relagao com
0 pré-construido e com as condicdbes de produgcdo que pretendemos
reconhecer esteredtipos fixados socialmente, bem como suas construcoes,

desconstrugdes e reprodugdes que emergem com o uso da linguagem.

3.2 Discurso: definicdo, inscricdo sdcio-historica, cultural e ideoldgica

A Analise do discurso surge na Franga em 1960 com o questionamento
dos intelectuais sobre os saberes, até entdo, estabelecidos pelo Estruturalismo.
De acordo com Courtine (2006), essa época é marcada pela multiplicagdo das
releituras, das grandes manobras discursivas, dos conceitos que se
entrechocavam e faziam com que a luta de classe reinasse na teoria. A
discussao em torno da Linguistica permitiu que a linguagem adquirisse uma
complexidade tal que o sistema saussuriano passou a ser considerado
insuficiente para o aprofundamento da discusséo que se levantava.

H4, nesse periodo, o deslocamento da lingua como sistema
exclusivamente linguistico, fechado em si mesmo. Isso significa que a
linguagem passou a ser discutida como um fendbmeno abrangente em
funcionamento, em que atuam aspectos linguisticos e extralinguisticos capazes
de possibilitar a compreensao de significagées de uso ainda nédo exploradas.

E nesse contexto que Michel Pécheux, considerado fundador da AD,
escreve, em 1969, o livro “Analise Automatica do Discurso”. Com isso, a AD é
introduzida como uma disciplina que busca a significacdo das palavras além

dos sentidos explicitados nos dicionarios. Nela, o discurso, materializado
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linguisticamente, € considerado em sua dimensao de composi¢des, sendo
observados os aspectos historicos, sociais, culturais e ideoldgicos, os quais
sdo proprios a sua existéncia. Nessa perspectiva, o sujeito discursivo é
apresentado como um ser social e ideoldgico, que tem sua voz constituida por
um conjunto de vozes relacionado ao lugar socio-historico-ideoldégico em que
esta inserido. E, principalmente, nessa evocacéo da exterioridade a linguagem
que o estudo do discurso diferencia-se do estudo da lingua conforme a
proposta por Saussure.

Bakhtin (1999) atribui a lingua um carater de sentidos que vao além do
codigo linguistico em si. O autor admite no uso da lingua a atuagao de
elementos extralinguisticos como os de ordem contextual, histérica e social
trazidos pelos usuarios em suas concepgdes de mundo, o que justifica nossa
preocupacdo em nao reduzir um enunciado a si proprio. Partimos do
pressuposto de que todo texto constitui-se atividade comunicativa com
conexdes que permitem a passagem das ligagbes das palavras entre si para
uma interacado abrangente com o mundo, conforme verificaremos nos anuncios
publicitarios em estudo.

E importante observar que a AD é constituida por uma
transdisciplinaridade que justifica a razdo de ser do seu processo de
investigacdo na compreensao do discurso de um corpus. Existem, em sua
constituicdo, recorréncias a Historia e a Psicanalise para a fundamentagcao de
sua teoria. Na busca pela compreensao do processo histérico, a AD encontra
explicacdes para a identificacdo e analise das condi¢cdes de producdo de um
determinado discurso. Ja a Psicanalise tem sua contribuicdo na definicido de
discurso e sujeito discursivo. O entrelagamento da linguagem com essas outras
areas de conhecimento implica uma necessidade de rompimento com a visao

exclusivamente Linguistica. Conforme Maingueneau (1997:17):

Optar pela Linguistica, de modo privilegiado mas n&o exclusivo, consiste em
pensar que os processos discursivos poderdo ser apreendidos com maior
eficacia, considerando os interesses proprios a AD. Isto ndo implica que os
textos em questdo ndo possam ser objeto de abordagens com propdsitos
diversos.

A AD possibilita, na verdade, uma reflexdo sobre como o ser humano

relaciona-se com o cotidiano e os varios papéis que assume. A producao dos
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efeitos de sentidos acontece no interior dos processos discursivos, em que a
lingua é o lugar da materializagdo do discurso para a manifestacdo dos efeitos
de sentido. Na pratica discursiva, esses sentidos sdo produto da combinacao
entre a diversidade dos registros e os lugares ocupados por seus sujeitos, com
manifestacao explicita ou implicita.

O sujeito do discurso é composto por diversas denominagodes.
Charaudeau & Maingueneau (2006: 458) apontam para esse pressuposto e
apresentam denominacdes pertinentes ao presente trabalho. Para os autores,

o sujeito:

(...) é polifénico, uma vez que é portador de varias vozes enunciativas
(polifonia). Ele é dividido, pois carrega consigo varios tipos de saberes, dos
quais uns sao conscientes, outros sao ndo conscientes, outros ainda,
inconscientes. Enfim, ele se desdobra na medida em que é levado a
desempenhar alternativamente dois papéis de bases diferentes: papel de
sujeito que produz um ato de linguagem e o coloca em cena, imaginando como
poderia ser a reagao de seu interlocutor, e papel do sujeito que recebe e deve
interpretar um ato de linguagem em fungdo do que ele pensa a respeito do
sujeito que produziu esse ato.

Charaudeau & Maingueneau (2006) consideram que a partir dos papéis
assumidos pelo sujeito do discurso, ele é conduzido a operacdes diferentes,
podendo ser codificador (quando produz um ato de linguagem) ou
decodificador (quando interpreta um ato de linguagem). Dessa maneira, ao
revelar-se, o sujeito ndo revela a si proprio, e sim, o social. O discurso
constituido pelas diferentes vozes presentes na propria voz do sujeito
representa, na verdade, o grupo.

Maingueneau (2005) compreende o discurso como uma modificagdo no
modo como concebemos a linguagem e aponta aspectos fundamentais que o

caracterizam:

e o discurso € uma organizagao situada para além da frase ja que mobiliza
estruturas de ordens diversas;

e 0 discurso € orientado por ser concebido em funcdo de uma perspectiva
assumida pelo locutor e por desenvolver-se no tempo, podendo, ainda,
desviar-se em seu curso, mudar ou retomar a dire¢ao;

e o discurso € uma forma de acdo, uma vez que toda enunciacio constitui

um ato que visa modificar uma situacao;
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e o discurso € interativo porque mobiliza dois ou mais parceiros;

e o discurso é contextualizado;

e o discurso € assumido por um sujeito;

e 0 discurso é regido por normas porque cada ato de linguagem implica
normas particulares;

e 0 discurso € considerado no bojo de um interdiscurso, pois s6 adquire

sentido em outras vozes, outros discursos.

O autor esclarece ainda que a compreensao do discurso demanda a
interacao de varias competéncias na participagao dos interlocutores em uma

atividade verbal:

e competéncia genérica: dominio das leis do discurso e dos géneros;

e competéncia comunicativa: aptiddo para produzir e interpretar os
enunciados de modo adequado as multiplas situacbes de nossa
existéncia;

e competéncia linguistica: o dominio da lingua em questao;

e competéncia enciclopédica: numero consideravel de conhecimento

sobre o mundo.

Maingueneau (2005) defende que o autor de um texto € obrigado a
supor o tipo de competéncia de que o destinatario dispde para o sucesso da
interpretacdo. No caso do texto impresso para um grande numero de leitores,
como a campanha publicitaria do “Concurso Banco Real Talentos da
Maturidade”, o autor atribui algumas aptiddées aos destinatarios. Entdo, a
competéncia linguistica e a enciclopédica sao variadas conforme os textos.
Maingueneau (2005) considera que as competéncias apresentadas
manifestam-se simultaneamente e interagem com estratégias diferentes na
construcdo da interpretacdo. Para ele, ndo ha modo sequencial a ser
respeitado, porém a competéncia genérica e a enciclopédica desempenham
papel essencial. Isso explica a capacidade que apresentamos ao realizar uma
interpretacéo de enunciados em uma determinada lingua estrangeira mesmo

sem dominio da competéncia linguistica do idioma.
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Para a AD, é também fundamental a compreensao da articulagao entre
discurso e condigdes de produgdo. Maingueneau (1997) relaciona as condigdes
de produgado ao contexto social que envolve um corpus, ou seja, elas fornecem
elementos que permitem descrever uma conjuntura na qual o discurso
acontece. Define-se, entdo, uma relagcdo implicita entre uma determinada
classe e os lugares de enunciacdo presumidos pelo discurso. Além de
considerar a existéncia dos conflitos sociais, da lingua, de ritos e lugares de
enunciacao, faz-se necessario, ao analisar o discurso, refletir sobre a presenca
de um grupo especifico, sociologicamente caracterizavel e suposto pelo espago
de enunciacgdo. A esse respeito, Maingueneau (1997:55) elucida: “Nao se dira,
pois, que o grupo gera um discurso do exterior, mas que a instituicdo discursiva
possui, de alguma forma, duas faces, uma que diz respeito ao social e a outra,
a linguagem”.

Cabe salientar que as condicbes de producado envolvidas no discurso
nao se restringem, portanto, ao contexto que rodeia o enunciado, uma vez que
abrangem a situagdo social e o sujeito. Orlandi (2007) considera que as
condicdes de produgao funcionam de acordo com a relacédo de sentidos, sendo
assim, os discursos relacionam-se entre si e com outros discursos realizados,
imaginados ou possiveis. Assim, a situagdo de enunciagdo pode ser prevista
nos enunciados pelas marcas decorrentes do uso da lingua, como nos
pronomes, advérbios, nas desinéncias dos verbos, entre outros. Entretanto, o
entendimento dos implicitos esta ancorado na associagcdo dessas marcas as
condigbes de produgao (histéria, cultura, ideologia) apresentadas pelo discurso.
Nessa perspectiva, destacamos que os enunciados sdo apenas parte de uma
dimensao mais ampla: o discurso.

Para a compreensao do discurso, Maingueneau (2005) exprime a
necessidade da jungédo de alguns elementos essenciais que concorrem para o
sucesso da interacado na atividade verbal. Denominadas de “leis do discurso”,
as regras propostas pelo autor constituem-se um conjunto de normas
presentes em qualquer situagdo de comunicagdo, as quais devem ser
respeitadas pelos interlocutores. Originalmente, essas regras partem de uma
abordagem realizada na década de 60 pelo americano Paul Grice, filésofo da
linguagem, na criagédo do principio de cooperagao entre os interlocutores no ato

comunicacional. Ao retomar esse principio, Maingueneau (2005) faz algumas
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modalizagdes e apresenta como principais leis: pertinéncia, sinceridade,
informatividade, exaustividade e modalidade. Apesar de ndo serem regras
obrigatérias e inconscientes como as da morfologia e sintaxe, sdo convengdes
tacitas que valem para qualquer tipo de enunciacao, inclusive para a escrita.

Nao ha como dissociar o discurso de sua roupagem principal: a cultura.
Nessa perspectiva, compreendemos que investigar cultura consiste em
trabalhar memoria. Segundo Achard (1999), a memoéria suposta pelo discurso é
sempre reconstruida na enunciagdo. Sendo o discurso uma posicao
enunciativa, faz-se necessario compreender os mecanismos da memoria para
abranger a interpretacdo dos sentidos discursivos manifestados pela
identificacado da estereotipia dos anuncios publicitarios em estudo.

Hallbwachs (1990) caracteriza a memoria como um fendmeno que sé
retém do passado o que ainda é vivo, ou capaz de viver, na consciéncia do
grupo. Para compreender a construgdo de representagdes comprometidas ou
nao com a realidade, o autor especifica que a memoria coletiva constitui-se
mecanismo de elaboracgéo textual juntamente com a memaria histoérica, a qual
inclui todos os fatos vividos, presenciados e estudados do presente, do
passado e do futuro. Para ele, as analogias entre a memaria e a histéria do
sujeito sdo suscitadoras de sua identidade.

A memodria desempenha papel importante na estruturacdo da
materialidade discursiva, uma vez que instaura os sentidos referentes ao
discurso. Orlandi (1996) postula que, quando face a um texto, o gesto
interpretativo do leitor € também determinado pela memdria discursiva que
surge como acontecimento ao ler. A nogdo de meméria discursiva apresentada
pela autora parte de sua constatagcdo de que o texto abrange um espaco
multidimensional.

A AD preconiza que, além da cultura, a ideologia também consiste um
conceito central, um aspecto imbricado em todo discurso, realizado por
qualquer sujeito, seja qual for a instancia de enunciagao.

A definicao pioneira de ideologia foi apresentada por Marx e Engels no
ano de 1977, em que a ideologia ndo possuia existéncia material ou relagéo
com a realidade, sendo, portanto, uma ilusdo. Althusser (1985) amplia essa
visdo ao considerar que a ideologia possui uma histéria propria e individual,

mesmo quando se trata do reflexo da luta de classes.
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A partir desse principio, Althusser (1985) propde duas teses. A primeira
refere-se a ideologia como afiguracdo imaginaria estabelecida entre os
individuos e suas condicdes reais de existéncia na interacdo com o ambiente.
A segunda diz respeito a ideologia como possuidora de uma existéncia
material, em que um aparelho de Estado se faz presente. A partir dessa
segunda tese, o autor fundamenta duas teorias: a de que toda pratica existe
por e para a ideologia e a de que a existéncia da ideologia da-se,
fundamentalmente, pelo e para o sujeito.

Na relagdo dos conceitos apresentados por Althusser (1985),
encontramos a interpelacdo, constituida no comportamento social e linguistico
dos sujeitos. ldeologia e interpelagdo figuram como um processo unico que
condiciona a subjetividade do sujeito, em que concorrem as praticas
discursivas e as possiveis posi¢des que o sujeito podera assumir.

As formagdes ideoldgicas sado representadas no uso da linguagem
quando os sujeitos sao interpelados em seu discurso. Sob esse ponto de vista,
Bakhtin (1999) considera a palavra como um fenémeno ideologico por
exceléncia. A interpelagcdo acontece em um processo inconsciente no
interdiscurso e proporciona ao sujeito a sua “realidade” como sistema de
evidéncias e significagdes consagradas, em que se inclui o esteredtipo.

Maingueneau (1997) nomeia de interdiscurso a gama de discursos a que
um discurso pode ser relacionado. Para o autor, a interpretacdo de um
enunciado depende de sua relagcdo com outros, resultando em uma
“multiplicidade das relagdes interdiscursivas:

O interdiscurso consiste em um processo de reconfiguracao incessante no qual
uma formagao discursiva é levada (...) a incorporar elementos pré-construidos,
produzidos fora dela, com eles provocando sua redefinigdo e redirecionamento,
suscitando, igualmente, o chamamento de seus préprios elementos para
organizar sua repeticdo, mas também provocando, eventualmente, o

apagamento, o esquecimento ou mesmo a denegagdo de determinados
elementos. (Maingueneau, 1997:113)

Encontramos na AD a explicagcdo de que a intencionalidade e a
consciéncia do sujeito se ddo no espago discursivo. Nao faculta ao sujeito
controlar o sentido, tampouco lhe é permitido compreender a extensao dos

efeitos de sentido do discurso que produz no intervalo do proprio interdiscurso.
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Em suma, a ideologia, inerente ao discurso, assujeita e legitima o sujeito
na posicdo e no lugar do qual ele enuncia. A imagem que o sujeito deseja

transmitir €, na realidade, uma imagem da ideologia.

3.2.1 A cena enunciativa

As instancias de enunciagao sao formuladas pela Analise do Discurso
em termos de lugares, a fim de considerar a inscrigdo social dos sujeitos.
Desse modo, a cena enunciativa, incorporada pela AD, é considerada como um
espaco estavel no interior do qual o enunciado adquire sentido. Assim, o
enunciador, constituido como sujeito de seu discurso, é assujeitado pela
instancia de subjetividade enunciativa.

Neste estudo da cena, ressaltamos o fato de que “a enunciagao
acontece em um espaco instituido, definido pelo género de discurso, mas
também sobre a dimensdo construtiva do discurso” (Charaudeau &
Maingueneau, 2006:95). Os autores explicam que a cena é constitutiva do
discurso, por isso ndao pode ser entendida como um simples quadro, uma
decoragado, como se 0 espaco existisse independentemente do discurso.

A proposta de Maingueneau (2005) refere-se a uma analise da cena de
enunciagao em trés cenas distintas: a cena englobante, a cena genérica, e a
cenografia.

Para o autor, a cena englobante diz respeito ao tipo de discurso,
atribuindo um estatuto pragmatico ao texto. Na verdade, os textos sédo situados
em uma determinada cena englobante para que sejam reconhecidos a partir de
sua caracterizacao minima e finalidade para a qual foram organizados. Ao
chegar as nossas maos, devemos ser capazes de reconhecer a que dominio
discursivo o texto pertence: religioso, politico, publicitario. Ja a cena genérica
corresponde aos géneros de discurso particulares. Dessa maneira, entende-se
que cada género de discurso culmina em uma cena especifica com definicao
dos papéis dos parceiros, circunstancias, um suporte material, um modo de

circulagao, uma finalidade.
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A cenografia é instituida pelo proprio discurso, e é construida pelo texto.
Para a publicidade, isso quer dizer que um anuncio pode ser apresentado por
cenografias diferentes: uma poesia lirica, instrugdes de uso, uma charada, de
acordo com a criatividade do autor. Nesse caso, a cena englobante e a
genérica sao colocadas em segundo plano, pois o leitor ira receber o texto em
outra roupagem. Na cenografia, a fala € validada pela enunciagéo e legitima o
enunciado, e por isso, deve ser adaptada ao produto. Para manifestar-se
plenamente, a cenografia precisa ser apta a controlar o proprio
desenvolvimento e a manter uma distancia em relagdo ao co-enunciador, o que
nao acontece na interagao face a face.

Em relagdo a cena, este estudo privilegia a cenografia, uma vez que um
texto publicitario pode maneja-la livremente. Em um anuncio publicitario, por
exemplo, ndo ha como prever qual cenografia sera mobilizada, diferentemente
dos discursos com géneros estabilizados como a correspondéncia
administrativa ou lista telefénica que obedecem as rotinas da cena genérica.
Nessa otica, Maingueneau (2005) distribui os géneros do discurso em uma
linha continua com dois podlos extremos. De um lado, o autor identifica os
géneros pouco numerosos, 0s quais nao suscitam cenografias e mantém-se
em sua cena genérica. De outro, os géneros que, por natureza, exigem uma
cenografia (géneros publicitarios, literarios, filoséficos, etc.).

Maingueneau (2005) considera que o anuncio de um produto permite a
observagcdo da existéncia de varias possibilidades de um quadro cénico
(conjunto de cenas enunciativas que determina qual a cenografia mais
adequada). Tradicionalmente composta por imagem, texto, titulo, slogan e
assinatura, a estrutura do anuncio também é determinada pelo quadro cénico.
Entretanto, para o autor, a cena ndo se da antecipadamente. Realidade e
discurso n&o sdo exteriores um ao outro. O real, investido pelo discurso, tem a
cena como uma de suas formas.

Os géneros publicitarios tentam atribuir ao destinatario uma identidade
em uma cena de fala. Dessa forma, anuncios exploram cenografias de
conversagao, de discurso cientifico, entre outras, a fim de atuar nas convicg¢des
do leitor. O mesmo acontece com o discurso politico, bem propicio a

diversidade de cenografias. Nos dois exemplos, ao persuadir, os enunciadores
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mobilizam diversas cenografias para captar o imaginario do seu co-enunciador,
atribuindo-lhe uma identidade.

Charaudeau & Maingueneau (2006) postulam que a identidade articula-
se com o ato de enunciagao sob dois dominios distintos e complementares:
pessoal e de posicionamento. A identidade pessoal por ser psicossocial
(externa ao sujeito) e discursiva (interna ao sujeito) é compreendida como
dupla. No caso do sujeito enunciador, a identidade discursiva “pode ser
descrita com a ajuda de categorias locutivas, de modos de tomada da palavra,
de papéis” (Charaudeau & Maingueneau 2006:267). No que se refere a
identidade de posicionamento, sua caracterizagao esta voltada a posicao
ocupada pelo sujeito em um campo discursivo e nas relagbes de valor que
circulam por ele, em fungdo da produgéo do discurso. E esse tipo de identidade
que se inscreve em uma formacéao discursiva.

A suscetibilidade do discurso publicitario em adotar cenografias variadas
remete-nos a reflexdo sobre a escolha dos idosos para a composi¢ao de uma
determinada cena. Sob esse ponto de vista, no imbricamento de cena e
discurso, encontramos efeitos de sentidos reveladores da construgdo e
desconstrucao de esteredtipos dos idosos na sociedade brasileira
contemporanea.

Concordamos com Maingueneau (1997), ao considerar que a relagéo
social €, desde o seu principio, linguagem, em que a cena torna-se uma das
formas de representacao da realidade investida pelo discurso. Nesse contexto,
analisamos discurso e realidade a partir da observacao dos efeitos de sentido
dos enunciados do corpus para compreensdo da cena engendrada pelo
discurso publicitario da campanha do “Concurso Banco Real Talentos da

maturidade”.

3.2.2 A teoria da preservacédo das faces no discurso publicitario

Conforme explicitamos, os anuncios publicitarios, como todo género
discursivo, apresentam especificidades na regéncia da comunicagao verbal. A
extensao dos enunciados, por exemplo, € uma caracteristica comum bem

trabalhada. Observamos que sao eliminados todos os elementos que nao
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contribuem para a transmissdo da mensagem, e assim, podemos dizer que os
recursos utilizados para a elaboragcdo de textos publicitarios escritos estao
engajados socialmente e foram institucionalizados ao longo da histéria em
decorrer das transformacdes e do uso.

Ao associar o discurso publicitario ao discurso social transformado em
rito, Soulages (1996) descreve o ritual de funcionamento que o envolve.
Advindo de Charaudeau (2006), o ritual sociolinguageiro constitui-se em base
de construgdo do discurso publicitario, podendo ser definido a partir de trés
componentes principais: a natureza da midia escolhida (suporte especifico de
visibilidade), para falar de que (o anunciante deve escolher um modo de
qualificagdo do produto), a quem falar e como falar (o anunciante deve, no
interior da atividade linguageira, construir uma relagdo com o parceiro).

Nesse sentido, tratado como um espaco de imposi¢cdes, o ritual
sociolinguageiro no qual os anuncios publicitarios se inscrevem apresenta
algumas delimitagbes discursivas e enunciativas a partir da observagdo dos
componentes descritos. A escolha da midia seleciona um tipo de publico e
determinada audiéncia, além de impor posturas de leitura e de apreensao de
linguagem e circunscrever as formas de interagcdo com o leitor. Ja a
qualificacdo do produto € determinante no tipo de encenacéao discursiva, a qual
compete com os discursos concorrentes. O fato de o enunciador saber,
antecipadamente, a quem falar traz uma dificuldade nomeada por Soulages
(1996) como monolocutivas, palavra etimologicamente associada a natureza de
monologar. Ao construir um parceiro, esse problema €& atenuado. Dessa
maneira, apesar de ndo romper com a estrutura monoldgica, o discurso
publicitario atinge o parecer dialégico porque o anunciante pressupde a
existéncia de um parceiro para a comunicagao.

Maingueneau (2005) afirma que o discurso publicitario apresenta sua
enunciacdo ameacada desde o seu inicio, 0 que traz uma preocupacgao sobre o
problema da preservacéo das faces®. Ao entender a comunicacgéo verbal como
uma relagao social, o autor submete o processo de interagcédo a integracdo da

teoria da preservacédo das faces e as regras de polidez. O respeito as tais

° A teoria da preservacao da face consiste na intencionalidade que o falante revela de manter a
sua imagem social que esta na dependéncia da aceitagdo ou nao de seu discurso, por parte do
ouvinte. Trata-se da imagem do eu delineada por atributos socialmente aprovados (Goffman,
1967).
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regras impedem a transgressao do discurso ja que “o simples fato de dirigir a
palavra a alguém, de monopolizar sua atengdo ja € uma intrusdo no seu
espaco, um ato potencialmente agressivo” (Maingueneau, 2005:38).

A teoria da preservacado das faces considera que todo individuo possui
duas faces: uma negativa e uma positiva. A face negativa diz respeito ao
“territério” de cada um (seu corpo, sua intimidade, e outros). A face positiva
corresponde a “fachada” social, a imagem que construimos de n6s mesmos e
tentamos transmitir aos outros. Sabendo que na comunicagao verbal ha, no
minimo, dois participantes, existem, pelo menos, quatro faces envolvidas na
interacdo, ja que enunciador e co-enunciador possuem uma face positiva e
outra negativa.

As estratégias discursivas dos anuncios publicitarios sdo criadas com a
finalidade de preservar a propria face dos interlocutores envolvidos. A leitura do
anuncio inserida no dia-a-dia do co-enunciador corresponde a uma ameaga
para a face positiva do responsavel pela enunciacdo e as faces positiva e
negativa do destinatario, que por sua vez, pode sentir-se invadido por uma
leitura indesejavel em um determinado momento.

E inegavel que o objetivo principal dos anuncios publicitarios ja
constitua, desde a sua criagdo, um indicio de comprometimento da face
positiva do enunciador ao tentar convencer o co-enunciador a consumir
produtos e servicos, a adquirir despesas financeiras. O mesmo anuncio pode,
ainda, ameacar uma face com a intencdo de preservar outra. Com isso, 0
enunciador é levado a buscar um equilibrio que possibilite preservar suas
proprias faces sem ameacar as do outro. Portanto, o fendmeno de preservacao

das faces sera observado por ocasiao da analise do corpus.

3.2.3 O fendmeno ethos

De uso restrito a eloqliéncia judiciaria ou aos enunciados orais, o ethos é
um termo grego advindo da retdrica antiga que significa personagem,
Retomada na AD, a nocdo de ethos passa a contemplar todos os discursos,

inclusive os escritos. Conforme Charaudeau & Maingueneau (2006:220), o
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ethos refere-se “as modalidades verbais da apresentacdo de si na interacéo
verbal”.

Ao ser elaborado nos trabalhos de Maingueneau (2005), o ethos é
apresentado como um fendmeno que se desenvolve em relagdo a cena e que
diz respeito a imagem discursiva de si do locutor no discurso. Essa imagem,
ligada aos esteredtipos, € construida pelo papel pré-estabelecido pelo género
associado a liberdade que o locutor possui na escolha da cenografia que
conduz sua postura. Assim, o ethos é entendido pelo autor como uma forma de
refletir sobre a posi¢ao discursiva assumida pelo sujeito durante o discurso.

De acordo com Maingueneau (2005), todo texto escrito apresenta um
tom que atribui autoridade a fala do enunciador. Para o autor, a nogéo de ethos
engloba o conjunto de determinagdes fisicas e psiquicas que, por meio das
representacdes coletivas, estdo relacionadas a personagem do enunciador. A
leitura do texto manifesta uma instancia subjetiva reconhecida como o fiador do
dizer, o qual deve ser construido pelo leitor a partir das indicagbes encontradas
no texto. Esse fiador recebe um carater (tragos psicolégicos) e uma
corporalidade (tragos corporais; modo de vestir-se e movimentar-se no espago
social) provenientes de uma gama de representagdes sociais valorizadas ou
nao, em que a enunciacido se apdia, podendo confirmar ou modificar essas
representacdes. Ja a acdo do ethos sobre o co-enunciador é entendida como
incorporacao.

A partir dessas consideragdes, observamos que o modo de dizer, de
usar as palavras remete a uma determinada construgdo da imagem de si no
discurso. A esse respeito, Amossy (2008:17) afirma: “Participando da eficacia
da palavra, a imagem quer causar impacto e suscitar a adesao”. A autora
considera ainda que a eficacia da palavra independe do que ela enuncia. Sua
dependéncia esta naquele que a enuncia e no poder investido por ele aos
olhos do publico.

Ao referir-se a essa eficacia da palavra no discurso, Amossy (2008)
compreende o discurso em uma dupla perspectiva: interacional e institucional.
Na perspectiva interacional, a eficacia discursiva é entendida na troca entre os
participantes. Na institucional, a troca esta intimamente associada as posicoes
ocupadas pelos participantes em seus campos de atuacdo. Conforme podemos

observar, a constituicdo da interagao verbal é dependente dos dispositivos de
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enunciagao. Assim, a analise do ethos discursivo nao se desprende da atuacgao
dos participantes, do cenario ou do objetivo da troca verbal. Na verdade, o
ethos esta vinculado a cena de enunciacdo, sendo, portanto, interno ao
discurso.

Esse modo de compreender a construgcdo discursiva do ethos sera
refletido no processo de analise do discurso do “Concurso Banco Real Talentos
da Maturidade”. Na midia, o uso das palavras para persuadir o leitor é
resultante da maneira como o anunciante prefere ser percebido. Concordamos
com Amossy (2008:124) ao relacionar a construgado dessa imagem de si a “‘um
verdadeiro jogo espetacular’, em que “o orador constréi sua propria imagem
em fungdo da imagem que ele faz de seu auditorio, isto é, das representagdes
do orador confiavel e competente que ele cré ser as do publico”.

A analise do ethos no discurso publicitario em questdao permitira o
entendimento da imagem que o enunciador quer deixar transparecer ao
formular o seu discurso. Cada imagem €& construida por ele de modo
consciente ou inconsciente a partir do conhecimento que possui do co-
enunciador que, neste estudo, é o idoso. As escolhas (linguisticas,
comportamentais, de apresentacdo fisica e psicologica) realizadas pelo
enunciador podem interferir na visdo que o co-enunciador possui de si mesmo
e do proprio enunciador. Dessa forma, compreendemos que tais escolhas
resultam em elementos informativos construidos pelas referéncias que os
sujeitos estabelecem em suas vivéncias em sociedade. Observaremos, assim,
o conjunto de imagens e idéias que correspondem ao ethos que enunciador e

co-enunciador fazem de si e do outro.
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Capitulo IV
ANALISE: FACETAS DISCURSIVAS

O enunciado circula, serve, se esquiva, permite ou
impede a realizacdo de um desejo, é docil ou rebelde a
interesses, entra na ordem das contestagdes e das
lutas, torna-se tema de apropriagéo ou de rivalidade.

Foucault
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Vestergaard e Schroder (2004) afirmam que os anuncios acabam por
preencher uma caréncia identitaria de cada leitor em um processo de
significacdo que torna um produto a expresséo de determinado conteudo (estilo
de vida e valores). Nessa 6tica, podemos dizer que a escolha dos produtos
para uso e consumo esta relacionada com o tipo de pessoa que somos ou
desejamos ser. Sendo assim, reafirmamos que a publicidade afigura-se um
veiculo de transmissdo dos valores da sociedade. Dentro dela, o nivelamento
social compde um dos seus padroes de funcionamento. Ao funcionar como se
todos os individuos fossem iguais, sem classes, a publicidade padroniza
gostos, sonhos e estilos de vida. Logo, a magica tem seu efeito no mundo real.

Observamos no capitulo anterior que a estrutura do anuncio é
determinada pelo quadro cénico, em que a cena € instituida pelo discurso.
Nesse contexto, destacamos da campanha publicitaria “Banco Real Talentos
da Maturidade” aspectos fixados ao longo do tempo que atribuem uma
identidade ao publico alvo (os idosos) e ao préprio concurso por meio da
construcdo e desconstrucdo de esteredtipos apresentados pelo ethos na
cenografia dos anuncios.

Para compreensao do discurso em sua amplitude, relacionamos as
marcas decorrentes do uso da lingua as condigdes de produgdo, as quais,
conforme a fundamentacéo tedrica apresentada para este trabalho, encontram
explicagdes na histéria, cultura e ideologia. Dessa maneira, verificaremos que o
discurso nao esta restrito ao contexto que rodeia o enunciado. O discurso
apresentado na cenografia abrange a situacdo social e o sujeito para a

manifestacédo dos efeitos de sentido:

O universo de sentido propiciado pelo discurso impde-se tanto pelo ethos como
pelas “idéias” que transmite; na realidade, essas idéias se apresentam por
intermédio de uma maneira de dizer que remete a uma maneira de ser, a
participagdo imaginaria em uma experiéncia vivida (Maingueneau, 2005:99).
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4.2 Concurso Banco Real Talentos da Maturidade de 2004

Maingueneau (1997:30) ressalta que um ‘“ritual social da linguagem”
implicito € presumido pelo sujeito ao enunciar. Esse ritual é partilhado pelos
interlocutores e, nas relagbes entre os sujeitos durante a atividade de
linguagem, atribui-se a eles um estatuto, um contrato’®. Essa nogdo de
contrato € inerente a veiculagdo do anuncio publicitario, ja que o enunciador
que comunica pressupde do co-enunciador uma competéncia que o leve ao
reconhecimento do texto e ao cumprimento dos seus objetivos.

Observamos que o discurso da campanha publicitaria do “Concurso
Banco Real Talentos da Maturidade” apresenta cenografias que atuam nas
convicgbes do leitor, construindo e desconstruindo esteredtipos na
manifestacdo do ethos. Apesar de nao fazer referéncia a venda de produtos
para usoO Ou consumo, 0S anuncios também se relacionam com a
caracterizagao pessoal do seu co-enunciador, pois, na divulgagdo do concurso,
0 quadro cénico esta imbuido de ideologia. Vejamos como isso ocorre na 62

edicao do concurso realizada em 2004:

Em respeito as pessoas que entregaram seus trabalhos no przo,
o Banco Real avisa que gste g il i i

: o R
as inserigoes no Coneurso Banco Real Talenios da Maiuridade,

Literagy,

Pegue o regul 0 em qualg géncia ou ligue: ) 'i 4 Aﬂes Pfésﬁcas s. e
0800 12 0077 o iF s ‘ Monageei,
s o e il ! Ezmg'ﬂmas

- eﬂlp "1’95

www.bancoreal.com.br 0 banco da sua vida. } BANCO REAL

ABN AMRD

VEJA, edigéo 1864, 28 de julho de 2004.

% A nocdo de contrato pressupde que os individuos pertencentes a um mesmo corpo de
praticas sociais sejam capazes de entrar em acordo a propésito das representagdes de
linguagem destas praticas. (Maingueneau, 1997:30).
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No estabelecimento do contrato discursivo entre os interlocutores do
anuncio, o anunciante aceita o idoso leitor como interlocutor e esse, a seu
modo, identifica a fungdo informativa do anuncio. H&, portanto, um
reconhecimento entre os interlocutores (enunciador e co-enunciador) que
sustentam a interagdo no processo de comunicagao. Se um dos interlocutores
negasse a existéncia do outro, o contrato ndo se estabeleceria. Conforme
Charaudeau (1996), ndo havera um “tu” na auséncia do “eu”.

Verificamos que o contrato entre os parceiros ndo se da a priori. Existem
recursos utilizados pelos interlocutores que possibilitam a relagdo. Na
campanha, o contrato discursivo da-se pelo uso de uma linguagem proxima
daquilo que os idosos sdo ou desejariam ser, com expressdes em que eles se
reconhecem. Conforme Berger (1972:12): “Nunca olhamos para uma sé coisa
de cada vez; estamos sempre a ver a relacao entre as coisas e nés proprios”.

A comecgar pelo estudo do titulo do concurso “Talentos da Maturidade”,
notamos uma estratégia de aproximagdo bem marcada pelo discurso
construido no uso dessa expressdo. Nao se trata de uma habilidade
desenvolvida por qualquer pessoa, o talento € unico, exclusivo, conforme o
dicionario Houaiss (2004:705) explicita, trata-se de uma “inteligéncia notavel,
que se afirma por méritos excepcionais”. Soma-se a isso a experiéncia
enriquecedora acumulada pela “maturidade” do idoso no decorrer dos anos e
descobre-se 0 sentido construido pela expressao “Talentos da Maturidade”.

Essa expressédo une a imagem do idoso que vem sendo construida no
espaco contemporaneo a sua fase natural da vida: a velhice. Isso ocorre
porque, ao contrario da expressao “terceira idade”, o vocabulo “maturidade”
pode ser utilizado sem prejuizo de significado em qualquer fase da vida. Pais
dizem com freqiéncia que seus filhos (criangas, adolescentes ou adultos)
possuem ou nao maturidade na tomada de decisdes especificas. No caso da
campanha do Banco Real, a palavra “maturidade” encontra seu efeito de
sentido na imagem dos idosos que é pano de fundo para todos os anuncios e
na interpretacado total do texto escrito que traz ao co-enunciador referéncias
importantes que remetem a velhice, por exemplo, a idade permitida para a
participagdo no concurso (a partir de 60 anos).

Outro aspecto importante a ser observado diz respeito as categorias

elaboradas para participagao no concurso:
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e Musica vocal;

e Literatura;

e Artes Plasticas;
¢ Monografia;

e Programas exemplares.

Notamos que tais categorias contemplam os idosos em sua totalidade,
isto é, elas ndo exigem habilidades que excluam a participagédo de pessoas
com fragilidades tipicas da velhice, como a condigao fisica, por exemplo. Se o
concurso priorizasse talentos relacionados a aparéncia ou realizacdo de
atividades fisicas, as categorias ndo seriam tdo abrangentes. Entendemos que,
dessa maneira, o enunciador rompe com as convengdes sociais esterotipadas
de que o idoso tem seu lugar a margem da sociedade por serem incapazes
devido as dificuldades decorrentes do avango da idade e, assim, ele
desconstréi o esteredtipo que atribui a velhice indices de incapacidade que
desconsideram o potencial que o idoso possui.

A participagdo no concurso nao privilegia idosos sexualmente ativos, de
corpo atlético ou aparéncia preservada, aspectos amplamente valorizados pela
atual sociedade em que vivemos. No que diz respeito a aparéncia fisica,
percebemos que ndo ha nos anuncios a preocupacao em esconder dos idosos
a tipica velhice da qual fazem parte. Os cabelos brancos e as rugas nao séao
suavizados por maquiagens. Até mesmo a simplicidade de suas vestimentas é
mantida. Valoriza-se o potencial artistico e social que o idoso pode apresentar.

Cabe salientar ainda nesse anuncio a percep¢ao do uso do vocativo
“Pessoal” como chamariz para as inscricdbes. O enunciador ndo se utiliza de
formalidade, atingindo a aproximacao desejada. Com uma linguagem coloquial,
ele consegue atrair o idoso como se ja o conhecesse. A proposito, € a 62
edicdo do concurso. Portanto, essa abordagem discursiva realizada com grau
de familiaridade encontra justificativa.

Maingueneau (2005:87) atesta que a cenografia € “a enunciagao que, ao
se desenvolver, esforca-se para constituir progressivamente o seu proprio

dispositivo de fala”. Para ele, a validacdo da fala se da por intermédio da
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prépria enunciagdo. Ao mobilizar uma cenografia mais ou menos padronizada
desde 2001, o enunciador, ao longo dos anos, compartiha com o co-
enunciador uma “fala” de cumplicidade relacionada a visao que ele apresenta
da velhice. Isso quer dizer que a indefinicdo do lugar atribuida ao idoso em
sociedade entra em conflto com a desconstrucdo dos esteredtipos que

encontramos no discurso da campanha, como ocorre no proximo anuncio:

Ja viu um banco

investir em criatividade?
Entao, bem-vindo

ao Banco Real.

Ha seis anos, o Banco Real criou um prémio que
incentiva a participagdo social da populagio idosa
usando a arte como meio de expressdo pessoal. Com essa
iniciativa, muitas pessoas perceberam que cada dia é uma
oportunidade para recomecar. E que € preciso ser criativo
no jeito de olhar a vida. Com o Concurso Banco Real
Talentos da Maturidade, vdrias familias descobriram
que tinham um verdadeiro artista dentro de casa. F uma
honra imaginar que um deles pode fazer parte de uma
familia muito especial e ainda maior: a Fundagcao CESP.

Se voce tem 60 anos ou mais, participe.
Se ainda ndo tem, incentive alguém a participar.

www.hancoreal.com.br 0 banco da sua vida. BANCO REAL
ABN AMRO

VEJA, edigdo 1858, 16 de junho de 2004.
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No slogan “Ja viu um banco investir em criatividade? Entdo, bem-vindo
ao Banco Real” o discurso que se instala também manifesta efeitos de sentido
que desconstroem esteredtipos relacionados a velhice. Em uma estratégia que
nos remete a observagao do fendbmeno da preservacao da face do enunciador,
0 co-enunciador, ao interagir com o anuncio, € levado a uma automatica
resposta negativa para a pergunta que inicia o enunciado. E possivel observar
que a sentenga seguinte a pergunta “Ja viu um banco investir em criatividade?”
nao tem sentido com uma resposta afirmativa. Dessa maneira, a cenografia se
estabelece linguisticamente em forma de dialogo, em que a omissao proposital
do “nao” atinge o objetivo principal do enunciador ao conduzir o co-enunciador
a uma resposta automatica sem que ele perceba. Se a conversacgao fosse face

a face, o enunciador da pistas de que ela aconteceria, provavelmente, assim:

“Ja viu um banco investir em criatividade?”
“Nao.”

“Entao, bem-vindo ao Banco Real”

Na interagdo com o co-enunciador, ao mesmo tempo em que preserva
sua face positiva, mantendo a imagem valorizante de si préprio, o enunciador o
seduz com a expressado “bem-vindo”. Sabemos que o publico idoso carrega
marcas de destrato, desprezo e anonimato adquiridas no decorrer do
reconhecimento do seu processo de envelhecimento. Além disso,
culturalmente, as pessoas possuem uma tendéncia, consciente ou
inconsciente, em ignorar a existéncia dos idosos. Essa atitude pode ser
reconhecida em situagdes cotidianas, tais como, filas de instituicbes publicas e
privadas, setores de atendimento, reunides familiares e outras. Assim, as boas
vindas do enunciador € uma forma de mostrar ao idoso que ele €& aceito
socialmente, pelo menos, no Banco Real. Com isso, a instituigdo bancaria em
questao se auto-promove ao diferenciar-se dos demais Bancos por investir em
criatividade. Conforme Brown (1971:172): “A melhor imagem de marca é a
auto-imagem, que permite ao cliente projetar-se no produto de modo que o que
éle de fato compra é uma projegao de seus proprios tragos”

Nesse anuncio, o efeito de sentido manifestado pelo uso da palavra

“‘criatividade” € acentuado pela linguagem visual que o constitui. Nele, a
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presenca de um vaso de flores feito por papéis de palavras cruzadas denota o
quanto um idoso pode inovar e ser criativo na demonstracdo de seus talentos,
afinal o género “palavras cruzadas” foi utilizado de forma inusitada na criagao
do anuncio. Além disso, as palavras cruzadas sado consideradas uma forma de
lazer estereotipada dos idosos. Ao apresentar um uso diferenciado delas, o
enunciador propde uma desconstrucido desse esteredtipo.

Conforme temos discutido, na memoéria da sociedade brasileira esta
cristalizada a idéia de que o idoso é um individuo ignorado. Considerando que
o discurso “também ¢é recoberto pela memodria de outros discursos”
(Maingueneau, 2000:96), observamos nesse anuncio a acdo do enunciador
sobre a memoéria do co-enunciador para a transmiss&o de sua mensagem.

Sabemos que, geralmente, o idoso apresenta caréncia de atengado
porque poucas pessoas, mesmo familiares, disponibilizam tempo ou paciéncia

para dialogar com ele. Conforme Beauvoir (1970:128):

A idade desaba sobre nés de improviso provocando um obscuro sentimento de
injustica: este sentimento se induz numa série de revoltas e recusas. A pessoa
idosa se considera vitima do destino, da sociedade, dos familiares.

A proposta do Banco em compartilhar com os participantes o sucesso
do concurso contrasta também com esse comportamento apresentado pela
sociedade, como podemos observar no enunciado “O Banco Real tem o prazer
de dividir com vocé...”. Ao “dialogar” com co-enunciador do anuncio, o
enunciador confirma o esteredtipo que caracteriza o idoso como carente de
atencdo, mas ao mesmo tempo, interfere nesse interdiscurso, e assim,
desconstréi o esteredtipo ao estabelecer a comunicagao.

Mesmo que o anuncio esteja direcionado aos idosos membros da
Fundagdo CESP"" (Companhia Energética de Sdo Paulo), o discurso pode ser
internalizado por qualquer idoso que tiver acesso a propaganda por sua
familiaridade com a cenografia do anuncio e reconhecimento como parte dela.

Nota-se que a atitude em compartilhar revelada pelo emprego do verbo “dividir’

A Fundacdo CESP é uma entidade fechada de previdéncia complementar que administra
planos de previdéncia e saude para os colaboradores das grandes empresas do setor de
energia elétrica do Estado de S&o Paulo. A Fundagdo CESP é uma das maiores entidades
fechadas de previdéncia privada do pais e tem o Banco Real como um de seus parceiros.
(Informacgdes disponiveis em <http://www.prevecesp.com.br> Acesso em 03 de Janeiro de
2008)
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€ realizada, segundo o enunciador, com “prazer”. Ao demonstrar satisfacao em
dar atencdo aos idosos, o enunciador eleva as chances de conquista e
aproximacao do seu publico alvo que pode encontrar conforto em um tipo de
aceitacdo que, aparentemente, ndo esta baseado em sentimentos de pena ou
obrigacao.

A cumplicidade entre enunciador e co-enunciador é mantida também no

préximo anuncio da campanha publicitaria do ano de 2004

Descabrir um navo talento é muito bom.
Descobrir mais de 19 mil & melhor-ainda;

At Maya Giot Uyehars - S
Celsos Rarronss Leite - i1

Ao bber Cactano Neto - RS
Cyrinio Cherves Frenandes - B

Hildete Clnlia Pracks - HA

Marlecte fSiferra Freire de Carvalhe - It
Wb de Harmos Sibve - PR

* Ausistisghe s Rl Communiniria
Itajurs, Programa o Jdos - MG

* Centrs de Convivénels do oo
s Judlis Francs - MO

+ Centro Geronobigico Jowd Matls
Taylor AAF-VE. Renascer Esbacagio
e Idewon — RJ

+ Eamjeras Musicipad e Descenvols imeran
e Campen, Cireulagho Chdali

1 Terceira ldade - 57

* Mace | Integrasd Gemgies,
Informsitica r Tercris ke — MS

© Banco Real parmbeniza
s 23 premiados ¢ apmdoce aos
mais de 19 mil panicipanies da

Feeal, a terceirn idade & mm dos.
setrs mubores im eslimonios.
‘AR que vem tem maks.

BANCO REAL

werw bascorsal com br

ABN AMRO

VEJA, edigao 1884, 15 de dezembro de 2004.

Nesse anuncio, a grande estratégia discursiva do enunciador é buscar
uma interacdo de proximidade com os idosos no espagco que poderia ser
composto apenas por uma simples notificagdo com os nomes dos ganhadores
do concurso. No anuncio, o quadro cénico é composto por um numero maior de
idosos que sao valorizados ndo apenas na amplitude da fotografia
apresentada, mas também no discurso do enunciado “Descobrir um novo
talento € muito bom. Descobrir mais de 19 mil € melhor ainda”. O uso do verbo
“descobrir” remete ao reconhecimento do esteredtipo do idoso como um

individuo de talento, até entao, ignorado.
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Verificamos que o discurso instalado ndo € restrito aos vencedores do
concurso. O enunciador direciona a atencdo a todos os participantes. Dessa
forma, os idosos podem sentir-se honrados e valorizados pela capacidade
demonstrada em seus trabalhos e, apesar de nao terem seus nomes
divulgados explicitamente, eles sdo representados pelo numero “19 mil”, ja que
fazem parte dele. Entdo, o poder de persuasao demonstra o seu efeito pela
forca do discurso. Segundo Maingueneau (2007:18):

Qualquer leitor ou ouvinte um pouco atento percebe muito bem que a
identidade de um discurso ndo é somente uma questdo de vocabulario ou de
sentencas, que ela depende de fato de uma coeréncia global que integra
multiplas dimensbes textuais.

Podemos observar que, de acordo com o enunciador, a descoberta de
tantos talentos merece destaque por ser “melhor ainda” que a descoberta de
apenas “um novo talento” apresentado por cada vencedor do concurso. Assim,
a cenografia apresentada determina um grau de superioridade aos idosos
participantes do concurso que os diferencia daqueles que n&o participaram.
Sendo assim, o enunciador consegue captar o imaginario do co-enunciador
que se afigura como vencedor mesmo sem ter vencido o concurso. Com isso,
mais uma vez, o esteredtipo da incapacidade do idoso € desconstruido, ja que
0 enunciador reconhece no co-enunciador a existéncia de talentos,

valorizando-os.

4.3 Concurso Banco Real Talentos da Maturidade de 2005

Constatamos que um dos valores fortemente veiculados pela campanha
publicitaria do “Concurso Banco Real Talentos da Maturidade” diz respeito a
caracterizagao do idoso como individuo capaz de produzir, de superar-se
diante das dificuldades advindas com a velhice. Essa postura refletida pelos
anuncios dialoga com as tendéncias contemporaneas que re-caracterizam os
idosos com a denominagao “terceira idade”. Embora os anuncios nao utilizem
essa terminologia com frequéncia, toda a estruturagdo linguistica apresentada

por eles revela que o enunciador compartilha das idéias carregadas pelo termo.
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No entanto, em vez de apropriar-se do termo “terceira idade”, o enunciador
prefere ater-se, com prioridade, ao vocabulo “maturidade”. Isso ocorre,

principalmente, na campanha publicitaria de 2005:

p Henrique, 27 anos, caminhoneiro.

"

| § P
Apfoveite‘i berdade

que a maturidade te da.

» BANCO REAL

ABN AMRD

VEJA, edigdo 1889, 26 de janeiro de 2005.

Na sétima edicdo do concurso, o slogan principal € “Aproveite a
liberdade que a maturidade te da”. A idéia de “liberdade” do idoso pode estar
relacionada a independéncia conquistada com a velhice. De modo geral, as
pessoas passam a vida adulta “presas” as responsabilidades financeiras,
profissionais e familiares. Na velhice, por mais que o idoso ndo queira, ele €,
muitas vezes, induzido a mudar o foco porque ele acaba tido como
“aposentado” para todas as areas da sua vida. Novaes (1995) reflete sobre a
aposentadoria, caracterizando-a pelas dificuldades econbémicas e de
adequagao social, e consequentemente, pela desvalorizagdo pessoal e
profissional que destina o idoso ao isolamento. Entdo, a liberdade que o idoso
adquire ao longo do tempo pode repercutir positiva ou negativamente.

A proposta do enunciador em seu discurso € de que o co-enunciador
“aproveite” essa liberdade que lhe é peculiar com a expressdo de seus

talentos. O discurso aparece como um convite para que o idoso nédo se
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aposente para si mesmo, ja que os trabalhos, em suas categorias, dependem
do desempenho individual. Nessa perspectiva, ha a desconstrucao do
esteredtipo do aspecto negativo da aposentadoria de que o idoso deve passar
maior parte do seu tempo descansando. Ha no interdiscurso do sujeito a
consolidacdo da imagem de avds pescando, dormindo em redes, e avos
fazendo tric. Ao reconhecer que a liberdade pode atribuir dinamismo a vida do
idoso, o enunciador rompe esteredtipos como esses.

Observamos que essa edigdo do concurso inclui uma nova categoria, a
de “Contador de Histérias”. E valida a percepcdo de que a cenografia do
anuncio esta em conformidade com a criagdo dessa nova categoria. Dentro do
cenario do idoso, ha a presenga de criangas, 0 que nos leva a resgatar na
memoéria da nossa sociedade a idéia de que os idosos possuem o habito de
contar histérias para criangas, uma vez que, geralmente, elas demonstram
paciéncia em ouvi-los.

Percebemos que o discurso instalado pelo anuncio é responsavel pelo
processo de estereotipia, correspondente a generalizagdo de criagdo das
imagens mentais uniformizadas que confere aos sujeitos formas de se
relacionar. Desse modo, a cenografia apresentada pelo anuncio representa as
relagdes mantidas pelos idosos nas praticas sociais.

Preti (1991) explica que o envelhecimento traz aos idosos dificuldades
de relacionamento social pela linguagem, porque os aspectos cognitivos para o
estabelecimento da conversacdo sao enfraquecidos. Essas deficiéncias na
organizacgédo discursiva sao agravantes na velhice em uma sociedade em que o
idoso, por simplesmente ser idoso, ja ndo tem espaco. Ao manifestar tais
dificuldades, o idoso é destinado ao isolamento por exclusdo ou por escolha, ja

que se sente inferiorizado diante das circunstancias:

Considerando-se o problema dos “idosos velhos”, é possivel afirmar que, em
geral, o envelhecimento afeta a sua condicdo de relacionamento social pela
linguagem. Assim, as causas de natureza fisica, decorrentes da idade, que
interferem, de maneira as vezes decisiva, nas atividades dos idosos, quer
sobre seu poder de reflexdo e analise, atingem consideravelmente sua
capacidade comunicativa e receptiva e, por consequéncia, a prépria habilidade
conversacional (Preti, 1991:27).

Sabendo que as criangas sao publico alvo para a narragao de histérias,

geralmente, os idosos aparecem associados a elas quando o assunto é esse.
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Com isso, é possivel observar que a cenografia do anuncio confirma esse
esteredtipo. O préprio idoso pode identificar-se com o quadro cénico
apresentado por reconhecer, inconscientemente, uma visao estigmatizadora da
realidade da qual ele faz parte.

Observamos que a sétima edicdo do concurso apresenta os idosos em
fases distintas de suas vidas: passado e presente. Nos anuncios da campanha,
isso ocorre com o uso da imagem do idoso no presente segurando uma antiga
fotografia sua ampliada. No anuncio em estudo, por exemplo, o participante
Henrique é apresentado aos 27 anos, como caminhoneiro, e depois, aos 75
anos, como contador de historias. No entanto, nesse caso, o presente nio diz
respeito a vida atual do idoso propriamente dita. O presente esta intimamente
relacionado a categoria em que o idoso participou no concurso. Nao sabemos
se o participante Henrique exerce, oficialmente, a funcido de contador de
histérias. Entretanto, na propaganda, ele é identificado e reconhecido por essa
habilidade.

Ao refletir sobre o ethos do co-enunciador, idoso leitor, essa estratégia
confere ao presente um efeito de sentido relacionado ao futuro. Isso acontece,
uma vez que o enunciador vé no co-enunciador um possivel participante do
concurso. Logo, o co-enunciador substitui a categorizagdo “contador de
historias” por outra de referéncia a si préprio a partir da consciéncia do talento

que possui. Sobre esse jogo com a imagem, Berger (1972:134) considera:

As imagens publicitarias também pertencem ao instante que passa no sentido
em que necessitam ser constantemente renovadas e actualizadas. No entanto,
elas nunca se referem ao presente. Referem-se muitas vezes ao passado e
falam sempre do futuro.

Percebemos que o proximo anuncio para divulgagdo do concurso de
2005 aparece com cenografia idéntica, sendo alterada apenas a personagem

principal em sua estrutura:
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Concurso para quem tem 60 anos ou mais:
Banco Real

Talentos Ap roveite a I i herdade I ) y 5 -An:es Plasticas = Literatura » Musica Vocal

da Maturidade « Contador de Hist6rias (nova categoria)

et que a m_aturi(lhade te dé. [ i r i . Categorias para todas as idades;

* Monogralia * Programas Exemplares

Fazendo mais que o possivel } BANCO REAL

ABN AMRD

VEJA, edi¢édo 1910, 22 de junho de 2005.

O anuncio também apresenta a participante Maria Helena em duas fases
da sua vida: como professora e como pintora, sendo que a segunda
qualificagdo decorre da sua participagao no concurso.

Na substituicdo do homem idoso por uma mulher idosa, o enunciador
estabelece com o co-enunciador uma relagao de igualdade entre os sexos. Ao
assumir essa posicdo, ha o rompimento com idéias tradicionais e
preconceituosas da submissdo social e ideoldgica da mulher a sociedade. O
desfrutar da liberdade sugerida ao idoso com a imagem de um homem é
estendida para a mulher idosa, remetendo a visdo de que ambos possuem
talentos e as mesmas oportunidades em aproveitar a liberdade trazida pela
maturidade. ldeologicamente, ha no enunciador uma preocupagdo em
conquistar o publico idoso em sua totalidade, sem distingdo de sexo.

Ao apresentar uma cenografia que contraria idéias estigmatizadoras em
relagdo a posi¢cao da mulher, o enunciador preserva face dele, mantendo uma
imagem social que condiz com a aceitagao da conquista do espac¢o feminino na
modernidade e, assim, rompe com esteredtipos relacionados a figura feminina.
A evocagao da imagem feminina respalda essa analise e valida a ideologia

manifestada na cenografia.
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Maingueneau (2005:87) afirma que “todo discurso, por sua manifestagéo
mesma, pretende convencer instituindo a cena de enunciagado que o legitima”.
Por ter controle do préprio desenvolvimento, o enunciador nao define a
cenografia ao acaso; ele pretende harmoniza-la com o perfil do publico a que o
anuncio é direcionado. Sob essa 6ética, o que percebemos é um esfor¢o do
enunciador para atribuir uma identidade ndo apenas ao idoso, mas também

aos anuncios que tratam do concurso:

F Henrigue, 27 anos, caminhangiro.

- i e. =z E As inscricdes véo até 26/8/2005.
" - - i >
R L‘.alegnlja; para quem tem 60 anos ou mais:

As in scri gﬁes t data pa ra ¥ * Artes Plasticas » Literatura » Musica Vocal

| da Maturidade » Contador de Historias (nova categoria)

\ g_,@bar. Seu talento nao. 3 - T

Fazendo maiz qu

VEJA, edi¢édo 1911, 29 de junho de 2005.

Ao analisar o referido texto que da continuidade a sétima edicao do
concurso, reconhecemos, como nas campanhas anteriores, certa estabilidade
da cenografia do anuncio que mantém especificidades em sua estrutura.
Notamos que € o agrupamento padronizado dos elementos linguisticos e
visuais que atribui identidade a campanha.

Nas cenografias dos anuncios encontramos elementos comuns: repete-
se 0 cenario com as cores verde e amarela, as quais fazem referéncia ao
logotipo do Banco, a localizagdo da figura dos idosos como personagens

centrais (especificamente, a desse anuncio € utilizada pela terceira vez na
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campanha de 2005') e a composicdo do texto principal em duas sentencas.
Em relagédo ao discurso, observamos que o enunciador ndo se contradiz, nem
apresenta outro ponto de vista sobre a velhice. Essa padronizacdo esta em
conformidade com os argumentos de Brown (1971:26) sobre a elaboragao de

campanhas publicitarias:

Por fim, os propagandistas tém de saber que, salvo raras excegdes, as
campanhas que apresentam primeiro um ponto de vista e depois o contrario —
talvez baseadas na teoria de que o povo deve decidir racionalmente entre éles
— nao sao eficazes. Sem duvida, face a nossa definicao do térmo, quem quer
que faga isso, ipso facto, deixa de ser propagandista.

Vale destacar nesse anuncio que o texto “As inscrigdes tem prazo para
acabar. Seu talento ndo (SIC)” apresenta um discurso que estabelece uma
relagdo importante no que diz respeito ao fator tempo. Na primeira sentenca
tem-se a informacdo sobre o encerramento das inscrigdes em tempo
determinado, a qual é reforcada pelo acréscimo da frase “As inscri¢gdes vao até
26/08/2005” em destaque na parte inferior direita do anuncio. Na segunda, o
tempo subentendido esta relacionado ao periodo de duracdo do talento do
idoso.

Todavia, ao considerar que para o idoso o tempo é elemento de suma
importancia, podemos relacionar o “prazo” citado no enunciado ao tempo vital
da velhice. Esse efeito de sentido justifica-se na seguinte constatagéo: para
que haja talento é necessaria a existéncia do idoso, logo, se o talento ndo tem
prazo para acabar, a vida do idoso também n&o. Considerando que para a
sociedade a pessoa ja tem sua vida encerrada assim que alcanga a velhice, o
discurso instaurado desconstrdi o esteredtipo de que a velhice representa o
término da vida e amplia as perspectivas que um idoso pode ter no decorrer
dos anos, sem que para isso ele precise voltar a ser ou agir como jovem.

A homogeneidade da cenografia dos anuncios, até entdo discutida,
recebe alteragbes com o anuncio de divulgagao dos vencedores do “Concurso
Banco Real Talentos da Maturidade” de 2005:

12 \Ver Anexo IV, p. 95 e 96.
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VEJA, edigdo 1934, 18 de Maio de 2005.

Ressaltamos nesse anuncio a alteragdo da disposi¢cado da figuragdo do
idoso, a qual provoca uma modificacdo significativa no quadro cénico. Os
participantes vencedores do concurso aparecem em fotografias do formato 3x4,
0 que leva a idéia de um painel, um quadro de familia. Assim, o enunciador
mantém com o co-enunciador uma relagao pessoal, intima.

A estrutura lingluistica do anuncio € similar a que vem sendo
apresentada na divulgacéo dos premiados. Novamente, o enunciador evidencia
um discurso que atribui mérito para todos os participantes do concurso “O
Banco Real parabeniza os 30 destaques e os mais de 20 mil vencedores da 72
edicdo” e aproveita a oportunidade para, pelo menos, garantir o quérum para a
proxima edicdo do concurso “Esperamos vé-los novamente em 2006”.
Podemos observar nessa ultima sentenga, a preocupagao do enunciador em
assegurar o envolvimento das mesmas pessoas no ano seguinte.

E essencial salientar nesse anuncio uma tensdo entre a construgdo e
desconstrucdo de esteredtipos. Ao vangloriar a participagcdo de todos no
concurso de 2005, nomeando-os como “vencedores”, o enunciador, mais uma
vez, desconstroi o esteredtipo da incapacidade do idoso, valorizando-o.

Entretanto, o texto principal do anuncio “Dizem que depois de uma certa idade
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VOCé nao precisa provar mais nada. Mais de 20 mil pessoas discordaram disso
com muito talento” concorda com o esteredtipo de que o idoso necessita
“provar” algo para a sociedade. Conforme Maingueneau (2005:85): “Um texto
nao € um conjunto de signos inertes, mas o rastro deixado por um discurso em
que a fala é encenada” (grifo do autor).

Observamos que o uso do verbo “provar’ nesse slogan pode assumir
uma duplicidade de sentido em relagdo ao idoso. O efeito de sentido mais
habitual, o qual chega de imediato ao co-enunciador, refere-se a necessidade
de demonstragao, publica ou particular, de algo. O idoso, nessa interpretacao,
esta envolto no esteredtipo da reclusdo, do anonimato social, de onde ele sai
ao discordar disso “com muito talento”. O outro sentido relaciona-se com a
possibilidade que o idoso dispbe de “experimentar” algo novo. Nesse caso, 0
esteredtipo que se constroi estd relacionado com as tendéncias
contemporaneas propostas pela “terceira idade”, as quais compartilham com a
interpretacado anterior de que o idoso precisa comprovar que € um ser capaz.
“Experimentar” aparece quase como uma obrigagao.

Em prosseguimento da analise do enunciado “Dizem que depois de uma
certa idade vocé nao precisa provar mais nada. Mais de 20 mil pessoas
discordaram disso com muito talento”, comentamos a tentativa de preservacao
da face do anunciante. A conjugagdo do verbo dizer na terceira pessoa do
plural torna perceptivel o esforco do enunciador em excluir-se da afirmagao. O
mesmo ocorre com a segunda sentenga. Quando informa que “Mais de 20 mil
pessoas discordam disso com muito talento”, pois o enunciador ndo se inclui.
Com isso, mesmo que o texto consolide esteredtipos, o enunciador nao
explicita partilhar dessa visao.

O fenbmeno da preservacao da face é reforgcado na expressao “... mais
de 100 mil participantes deram prova do valor e da importancia de se investir
na terceira idade”. No texto, o enunciador divulga e justifica a postura da
instituicdo em manter o concurso. Além disso, ele atribui um carater
humanitario ao Banco Real ao ressaltar o investimento na “terceira idade”, o
qual tem “valor e importancia”. Verificamos, ainda, que o enunciador preserva
sua face negativa (o0 seu territorio particular), ja que as instituicbes bancarias

sao conhecidas socialmente pelo destaque do seu carater capitalista, com
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existéncia focada em lucros financeiros. Ao preservar sua face negativa, o
enunciador protege-se e busca conquistar a empatia da sociedade.

O discurso do enunciador seduz porque continua estabelecendo uma
identificacdo entre os interlocutores. A construgcdo e a desconstrucdo do
esteredtipo instauram uma ligagao de proximidade adquirida pelo cédigo social
ja incorporado na sociedade. Com isso, o enunciador remete o co-enunciador a
um espaco familiar do qual ele ja faz parte, convidando-o a partilhar de um
modelo cultural ou comportamento social desejado pelo idoso. E na proposta
de Maingueneau (2007:19) sobre o confronto dos enunciados com o contexto
de enunciacdo que evidenciamos os efeitos de sentido apresentados: “E
preciso pensar ao mesmo tempo a discursividade como dito e como dizer,

enunciado e enunciagao”.

4.4 Concurso Banco Real Talentos da Maturidade de 2006

O discurso dos enunciados da campanha do “Concurso Banco Real
Talentos da Maturidade”, além de construir e desconstruir esteredtipos liga-se
ao fenbmeno de preservacao da face, conforme analisamos anteriormente.
Verificamos, até entdo, que as cenografias ndo rompem completamente com o
modelo que atribui identidade a campanha de divulgagao do concurso.

Nos anuncios publicitarios veiculados em 2006, percebemos um notavel
afastamento do modelo pré-estabelecido de cenografia para a campanha. No
entanto, essa a mudanca n&o atribui um novo carater ao concurso ou aos
participantes. Enunciador e co-enunciador se reconhecem e continuam

partilhando referéncias:
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ne categoria Masice Vocal

Concurso
Banco Real

Talentos §
da Maturidade

Talento nao tem i1dade e nem
hora para aparecer. Mas as inscri¢oes
tém hora para acabar.

Concurso Banco Real Talentos da Maturidade.
As incrigoes dos trabalhos sao até 8 de setembro.

Sao 6 categorias para vocé participar.

Categorias para quem tem 60 anos ou mais:
= Artes Plasticas = Literatura = Musica Vocal = Contador de Historias
Categorias para todas as idades:

* Monografia * Programas Exemplares
Inscreva-se ja:
www.bancoreal.com.br/talentos ou ligue para

0800 12 00 77

Fazendo mais que o possivel F BANCO REAL

VEJA, edicdo 1966, 26 de julho de 2006.

Ao referir-se ao prazo das inscrigdes, o texto “Talento ndo tem idade e
nem hora para aparecer. Mas as inscri¢des tém hora para acabar” apresenta
um efeito de sentido diferente da campanha anterior “As inscricdes tem prazo
para acabar. Seu talento ndo”. Observamos que, enquanto o segundo discurso

explora a visdo de que o idoso ja possui talento, o primeiro permite a
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interpretacdo de que o idoso podera desenvolver um talento a qualquer
momento.

O posicionamento do enunciador nos discursos analisados encontra
explicacbes no contexto historico e sociocultural sobre a representacao da
velhice na sociedade brasileira que, ora ndo reconhece os talentos que o idoso
possui, ora julga-o como incapaz de desenvolver algum talento. Ao considerar
que o idoso ja é possuidor de talentos ou capaz de desenvolvé-los com
qualquer idade e em qualquer época da vida, o enunciador desmitifica
representacbes estereotipantes como as que citamos, ja que nas duas
situagdes, ha a desconstrugao do esteredtipo cristalizador da incapacidade do
idoso. Por meio do poder de persuasao, o enunciador leva o co-enunciador “a
se identificar com a movimentacdo de um corpo investido de valores
socialmente especificados” (Maingueneau, 2005:99).

Percebemos ainda nesse anuncio uma mudanga na linguagem visual.
Nas campanhas anteriores, o0s anuncios de divulgagdo do concurso
apresentam como pano de fundo uma paisagem muito mais colorida, em que
as cores da instituicido (verde e amarelo) misturam-se em um espago
privilegiado. Ja nos anuncios de 2006, a imagem do idoso é deslocada para a
parte superior com uma paisagem colorida restrita, sendo que a cor cinza
prevalece no pano de fundo total do anuncio para apresentacéo do texto.

O lugar consignado ao idoso ja ndo é centralizado, porém néo indicia
aspecto de inferioridade, uma vez que sua imagem desloca-se para a parte
superior do anuncio. Dessa forma, ndo ha desvalorizagdo da figura do idoso.

No entanto, é perceptivel maior valorizagdo no carater informativo do anuncio:
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sé Coutinho, 62 anos

do altimo

Concurso
anco Real

x i
Talentos ) )
e Aproveite a liberdade

W que a maturidade lhe da.

S0 6 categorias para vocé experimentar o seu talento.

Categorias para quem tem 60 anos ou mais:
» Artes Plasticas = Literatura » Miisica Vocal

¢ Contador de Histérias

Categorias para todas as idades:

* Monografia » Programas Exemplares

Inscreva-se jd:

www.bancoreal.com.br/talentos ou ligue para;

0800 12 00 77

Fazendo mais que o possivel BANCO REAL

ABN AMRD

VEJA, edigdo 1961, 21 de junho de 2006.

Destacamos da campanha de 2006 a frase “Fazendo mais que o
possivel” na parte inferior da propaganda. Embora a sentenca seja lema da
Instituicio em qualquer instancia propagandistica, entendemos que o
deslocamento do uso da expressao manifesta efeitos de sentidos diferenciados

de acordo com a circunstancia de enunciagado evidenciada pela propaganda.
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Em conformidade com os principios tedricos da AD proposta por Maingueneau
(2005), o discurso, ao desenvolver-se no tempo, pode ter sua diregao alterada
ou retomada. Com isso, embora a sentencga ja tenha feito parte da campanha
publicitaria do concurso de 2005, ela é valorizada com a mudanca da
linguagem visual que envolve a propaganda. Nos anuncios publicitarios da
campanha de 2006, a cor cinza permite que a cor verde se destaque e,
consequentemente, a frase ganha uma nitidez que desperta a atengédo do co-
enunciador. Ao discursar que o Banco Real esta “Fazendo mais que o
possivel”’, o enunciador eleva a imagem do Banco na sociedade e envolve o
co-enunciador na afirmacao realizada.

Relacionando a frase as condi¢gdes de produgdo da campanha e ao
contexto do publico a que se refere, temos a manifestacao do efeito de sentido
que desfaz a idéia de que toda instituicdo bancaria resume-se no cumprimento
de suas obrigagcdes. O enunciador revela por meio da cenografia que o Banco
Real diferencia-se por ir além das expectativas sociais e fazer “mais que o
possivel”’. Nesse sentido, ao trabalhar a sentenga na campanha de divulgacao
do “Concurso Banco Real Talentos da Maturidade”, o enunciador mostra que a
iniciativa em promover um concurso direcionado principalmente aos idosos
esta além das possibilidades do Banco. Entendendo que o discurso é sempre
coletivo, confirma-se nesse o esteredtipo de que a atengcdo aos idosos nao é
uma atitude comum, pois quem a exerce faz “mais que o possivel’. Ao mesmo
tempo em que o discurso analisado concorda com a existéncia desse
esteredtipo, ele o desconstrdi ao exercer uma agao que destoa do esperado. A
acao que concretiza essa desconstrucado € a notificacdo sobre a realizacido do
proprio concurso, o qual é direcionado ao publico estereotipado.

Constatamos que o processo de desconstrucdo de esteredtipos
direciona o co-enunciador para uma idéia de positivacdo da velhice. Como
temos analisado, a propaganda de divulgacdo dos vencedores do concurso

apresenta, cada vez mais, um discurso atrelado a valorizacédo do publico idoso:
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Sonho ndo tem
prazo de validade.

Farandn mais ges & petshal F BANCO REAL

VEJA, edicdo 1986, 13 de dezembro de 2006.

Como observado nos anuncios anteriores pertencentes a finalizagao de
cada campanha publicitaria com a divulgagao dos vencedores do concurso de
cada edigao, o enunciador modifica o espago da propaganda e privilegia uma
cenografia que dialoga com as ansiedades presentes no sujeito que vivencia o
processo de envelhecimento. A comegar pelo slogan “Sonho nao tem prazo de
validade”, identificamos um discurso de referéncia temporal marcado pelo uso
da expressao “prazo de validade”. Ao afirmar que o idoso pode realizar-se por
meio dos seus sonhos em qualquer época de sua vida, o enunciador ameniza
os temores enfrentados na fase da velhice, tais como acumulo de doencgas, o
isolamento social e a morte. Desse modo, a continuidade dos sonhos
relaciona-se com a continuidade da vida. Em conformidade com Maingueneau
(2005:93), “enunciar ndo é somente expressar idéias, € também construir e
legitimar o quadro de sua enunciagao”.

O slogan tem seu efeito de sentido intensificado pela linguagem visual
do anuncio, em que os vencedores do concurso tém seus rostos colocados em
fotografias representativas de uma “volta ao tempo”. O quadro cénico que se
instaura tem sua caracterizagdo evidenciada pela presenga de cenas

cristalizadas na memaria da sociedade como pertencentes ao passado. O uso
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de imagens envelhecidas pelos tons preto e branco, a escolha dos meios de
transporte e vestimentas para as personagens da cena revelam uma
cenografia que procura resgatar no co-enunciador as caracteristicas positivas
de sua juventude, como os seus sonhos, por exemplo. Ao mostrar as pessoas
idosas com caracteristicas do possivel passado que tiveram, tais como
vitalidade, beleza e espirito aventureiro, o enunciador constréi um universo
enunciativo de realizagdo de antigos sonhos, ja que esses ndo possuem prazo
de validade.

A presenca das categorias de tempo e espago denota um aspecto de
nostalgia, esteredtipo atribuido ao idoso. A nostalgia € reforgada pela
linguagem visual do anuncio e configura um quadro cénico que coincide com o
desejo que o idoso possui de voltar ao passado. Ao evocar a histéria do idoso,
o enunciador utiliza-se do carater estereotipante da representacdo do passado
para a vida do co-enunciador. O esteredtipo surge, entdo, em razdo de um
padrdo cultural ja existente que leva a uma representagao coletiva cristalizada
(Amossy, 1991). O idoso pode espelhar-se no anuncio e, motivado pelas
emocoes vividas no passado, € levado a exibir seus talentos no presente.

Portanto, o passado é retomado para validar o presente, conforme
Maingueneau (2005:88): “O que diz o texto deve permitir validar a propria cena
por intermédio da qual os conteudos se manifestam. Por isso, a cenografia
deve ser adaptada ao produto”. Destacamos, assim, que o “produto” a ser
apresentado pelo enunciador diz respeito a idosos engajados, que desfrutam
positivamente da velhice e encontram prazer nela. Isso explica os efeitos de
sentido manifestados pela cenografia.

Observamos ainda nesse anuncio que a tentativa do enunciador em
expor sua posigao concernente ao resultado do concurso culmina na “perda de
sua face”. Ao discursar “Vocés provaram que investir na terceira idade traz
resultados muito positivos”, o enunciador compromete sua face positiva, uma
vez que ele ndo esclarece se os citados “resultados positivos” gerados pelo
investimento sdo de favorecimento social ou bancario. Além de nao explicitar
com clareza quais sao esses ‘resultados positivos”, o enunciador reutiliza o
verbo “investir’ que, como ja analisamos na campanha de 2005, traz a memoria
do sujeito referéncias relacionadas aos tramites das instituicées financeiras em

geral. Esses efeitos de sentido remetem-nos a percepcado de que a promogao
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do concurso apresenta uma gama de interesses maior do que se pretende
demonstrar.

Essa abordagem estd em conformidade com uma pesquisa realizada
pelo Ibope Midia™ no ano de 2006. Para mapeamento dos habitos de consumo
dos idosos entre 60 e 75 anos, a pesquisa contemplou cerca de 2.200 pessoas
de diferentes capitais brasileiras como Sao Paulo, Rio de Janeiro, Curitiba,
Porto Alegre, Recife, Fortaleza, Salvador, Brasilia e Belo Horizonte. Os
resultados mostraram que existe maior receptividade desse publico em
produtos financeiros, sendo que, das pessoas entrevistadas, 50% s&o
economicamente ativos e 63% sao chefes de familia. Além disso, 39% utilizam
conta corrente, 19% possuem cartdo de crédito, 10% ja precisaram de
empréstimos e 7% possuem previdéncia. Esses dados refletem o potencial que
instituicdes financeiras como o Banco Real tém reconhecido e explorado nos
idosos.

Outro aspecto essencial a ser observado no anuncio € o uso da
expressao “terceira idade”. Ja comentamos que O uUSO excessivo e
indiscriminado da nomenclatura “terceira idade” culmina quase que em uma
negacao da velhice quando associado n&o aos idosos, mas a publicos com os
quais a sociedade os assemelha. E o que ocorre no programa “Globo
Reporter’™. Ao retratar a histdrias de idosos que mudaram as perspectivas de
suas vidas, o programa intitula a matéria como “Adolescentes da terceira
idade”. Ora, se a chamada “terceira idade” refere-se aos idosos, entendemos
que nomea-los de adolescentes acaba por constituir-se uma forma de
apagamento da velhice a que a fase diz respeito. Mesmo que os idosos sejam
plenamente capazes de viver a vida em sua plenitude, continuar a produzir,
praticar esportes e trabalhar, eles ndo deixam de ser idosos.

Destacamos que no caso do anuncio em questdao o uso da expressao
“terceira idade” segue o lado da tendéncia social que reclassifica os idosos
pelas mudangas comportamentais apresentadas por eles ao enfrentarem o
envelhecimento de maneira diferenciada das geracbes que os antecederam.
Compreendemos que esse discurso recorre as manifestagdes sociais sobre o

surgimento de uma nova velhice, em uma abordagem que nao contempla os

'3 Dados disponiveis em < http://www.partnerconsult.com.br> Acesso em 12 de Abril de 2008.
" Ver Anexo VIII, p. 104-117.
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idosos em sua totalidade, ja que a maioria deles nao desfruta de condigcbes
propicias para isso, ou seja, grande parte dos idosos brasileiros ndo consegue
frequentar uma universidade da terceira idade, viajar com pacotes turisticos
elaborados exclusivamente para a terceira idade, participar de programas de
lazer direcionados a terceira idade, etc. Na verdade, notamos que o discurso
da “terceira idade” é dirigido a um grupo de idosos com consideravel potencial
de consumo e poder aquisitivo, sendo, portanto, pertencente a classes
econdmicas privilegiadas.

Nesse sentido, o discurso realizado obedece aos padrées de
nivelamento propostos pela cenografia do anuncio que intenciona englobar
todos os idosos brasileiros na cena analisada. Com efeito, o enunciador
explora uma terminologia que dificiilmente possibilitara ao co-enunciador a
percepgao dessa padronizagao. Isso significa que o discurso atinge aos idosos
de forma geral, coletivamente, ja que a expressao “terceira idade” esta
incorporada pelos sujeitos, independentemente de condi¢cdo financeira, nivel
cultural ou social. O co-enunciador ndo estabelece vinculo entre o uso da
expressao e sua realidade porque € no trabalho com a generalidade que a
midia atua.

Observagcbes como essas, levam-nos a aferir que 0 uso expressao
“terceira idade” associada aos efeitos de sentido carregados por ela pode
favorecer, ao longo do tempo, para a cristalizagdo de mais um estered6tipo da
velhice. Percebemos que os cddigos culturais que estdo sendo transmitidos
com o surgimento da “nova velhice” denominada “terceira idade” atribuem ao
idoso um perfil firmado na preservagao da aparéncia fisica e psicoldgica. Trata-
se de um idoso que tem suas preocupacdes deslocadas da familia para si
mesmo, na busca de espaco para exercer atividades antigas e recentes. E
nesse idoso que o co-enunciador espelha-se. Mesmo que esse perfil
represente uma realidade distanciada da sua, o automatismo com que a
identificacdo ocorre, muitas vezes, ndo permite ao co-enunciador perceber as
diferencgas existentes entre a sua velhice e a representada pela midia. Para ele,
a “terceira idade” faz sentido dentro da sua realidade por compartilhar das
representacdes sociais a que a expressao se refere.

Dessa forma, compreendemos que a premissa do esteredtipo em

relagdo ao discurso esta em sua pré-existéncia. A consolidacdo do esteredtipo
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da-se pelo seu uso e convengdes sociais e, embora se apresente previamente
definido, observamos que ele possui um dinamismo que “quebra” o estatico.
Sob essa perspectiva, entendemos que o esteredtipo é renovado porque
acompanha as novas demandas sociais. Conforme Charaudeau &
Maingueneau (2006: 215-216) atestam a respeito dos esteredtipos:

Esse saber de senso comum, que inclui as evidéncias dos parceiros de troca (o

que, aos seus olhos, vem deles mesmos), varia segundo a época e a cultura.
Ele aparece a luz da ideologia.

Essa caracterizagcao remete-nos a confirmacao de que os esteredtipos

da velhice relacionados a terceira idade estao apenas comecando.

4.5 Concurso Banco Real Talentos da Maturidade de 2007

O ultimo anuncio publicitario a ser analisado corresponde a divulgacao
dos nomes vencedores da 92 edicdo do concurso, ocorrida em 2007.
Observamos que, de todas as campanhas realizadas, a cenografia construida
para esse anuncio € a que melhor traduz o sentido de vitéria atribuida aos
participantes do concurso. Isso acontece porque o enunciador elabora uma
taca de campedo com fotografias de todos os vencedores do concurso. O
movimento de elevagao realizado pelas duas maos que sustentam a taca
representa o pédio da vitdria, posicionando os vencedores em um lugar de

ascensao, valorizando-os:
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TALINT

O TALENTO FAZ PARTE DA VIDA
DE TODOS QUE PARTICIPARAM.

09 CONCURS0 BANCO REAL TALENTOS DA MATURIDADE FOI UM GRANDE SUCESSO,
AGUORA, E HORA DE PARABENIZAR TODOS OS PARTICIPANTES DESSA EINCAQ.
SE ALGUEM AINDA ACHAVA QUE 60 ANOS E HORA DE PARAK, ELES MOSTRARAM OUE TALENTO
NAD TEM IDADE E S0 PRECISA DE UMA CHANCE PARA BRILHAR.

VENCEDORES

Anes Plasteas:

Dswaldo do Matos Coneia, B4 anos (MS)
Wla Viair Luspps, T7 anas (WG|

Kilra i Somiya Machadn, B anas (3P)
Dyalma Costa Teikira, 77 anos {PA)

Keni Yuaca, 72 anos |60}

Litorutura:

Josii Newton Garcia da Aradjo, 62 anos (MG)
Helena Rodrigues Drtiz, 60 anos (RJ)

o, fi1 anas {AS]

mandus de Soun, 89 angy {AC]
wili, 61 anos [SP)

Maria Etsluing da Dfivers Santos. B4 anos IMA)
Blbing Maria de Dlveira. 72 anos (IMG)

Wilma Scott, 71 anos (5P

Tholes Fibeira e MogalhSes, 75 anas (RJ)
Hitan Dias dos Santos; 62 anos [MS)

Misica Vocal:

Fcbarta Barcalos Barges, 66 anas (A

Clea Janate Gomes Cardosc. 60 anos (RS)
Jorge Maciel, 82 encs (5P

Cluudets Brandao do Assumpgan, 62 unos A8
Jngh Assadd, 71 mnas R}

Munayrati-

Danize Lok, 28 anas (5P}

Cociks Brign Beterms, 24 anaa [PE)

Lityen Vass, 40 anos (R}

Liscin Reging Afif Efzs, 61 anos (AJ)

Pty Abvoree Abruw, 29 omes LE)

Programas Exemplares;

Aasacingin Minscnnl de Apaio

Lomundann LJu de Foraiia)

Senvigo Social do Comércio -

Adm. Reggional do Caara (FaralezaCE)
Secrataria Municipal da Saide -

Semu {580 Luis/MA)

Ingtitun Kairds {Nove UmaiG)

Secratana Monicipal de Ssude (380 Paulo/SP|

Py saber minis sobre o concurso,
e ww s bumeoreal cout britalenios
ou Hlgue parn 0800-12-00-77

Enrécursu A
dNnco hea

Reivvente.
Talentos Ve oo i gente:

da Maturidade

o) ‘I

0 banco da sua vida

G BANCO REAL

VEJA, edicao 200', 26 de dezembro de 2007.

Entretanto, como vem acontecendo, o enunciador nao restringe o
discurso do anuncio aos vencedores. O enunciado “O talento faz parte da vida
de todos que participaram” confirma o posicionamento assumido pelo

enunciador que reconhece a importancia da participagao de todos os idosos, os
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quais podem sentir-se representados mesmo sem terem vencido o concurso de
2007. O acréscimo da sentenca “E hora de parabenizar todos os participantes
dessa edigado” confirma o interesse do enunciador em compartilhar com os
idosos, vendedores ou nao das categorias, 0 sucesso de mais um concurso.

O reconhecimento dos talentos dos participantes € estendido, via
discurso, também aos idosos que ainda ndo aderiram ao concurso: “Se alguém
ainda achava que 60 anos é hora de parar, eles mostraram que talento ndo tem
idade e sO precisa de uma chance para brilhar’. O enunciador apresenta,
desde o inicio do texto, um discurso que intimida o co-enunciador. O texto “Se
alguém ainda achava que 60 anos € hora de parar” leva o co-enunciador a
excluir-se do grupo que atribui aos idosos um limite de idade para a realizag&o
de seus talentos, entdo ele preserva a sua face positiva. Isso ocorre porque,
muitas vezes, apesar de a sociedade encarar a velhice como sinbnimo de
finitude, as pessoas, de forma geral, evitam demonstrar que compartilham
dessa idéia, pois ndo aceitam serem classificadas como preconceituosas,
mesmo que sejam. Sabemos que, ideologicamente, atitudes de preconceito e
discriminagao de qualquer natureza apresentam conotagao negativa perante a
sociedade. Entdo, na construgdo da imagem de si, o co-enunciador procura
“fugir” do carater estereotipante que o discurso do anuncio carrega. A respeito

dessa estereotipagem, Amossy (2008:125) considera:

A estereotipagem é a operagéo que consiste em pensar o real por meio de uma
representacdo cultural preexistente, um esquema coletivo individualizado.
Assim, a comunidade, avalia e percebe o individuo segundo um modelo pre-
construido da categoria por ela difundida e no interior da qual ela o classifica.

A continuidade do enunciado remete o co-enunciador a assimilar que a
adesao ao “Concurso Banco Real Talentos da Maturidade”, ou mesmo apenas
a apreciacado de sua promocao, consiste em uma oportunidade de demonstrar
que ele realmente nao compartilha da idéia de que “60 anos é hora de parar”.
Nesse contexto, percebemos que o enunciador trabalha com a existéncia de
um esteredtipo para depois desconstrui-lo. Ele atua nas convicgdes ideoldgicas
e culturais do co-enunciador para que haja o reconhecimento do esteredtipo de
que 60 anos é uma idade que representa a “hora de parar’. Em seguida, o

mesmo esteredtipo € desconstruido com o discurso de que “talento nao tem
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idade”. Assim, o discurso instaurado favorece a propagacdo de uma visao
construtiva do concurso.

Ressaltamos que a positiva repercussdao do concurso € visivel em
depoimentos de participantes, organizadores do projeto e em varias esferas
midiaticas. E relevante a descrigdo de um texto extraido da revista Marketing
que, ao comentar o enfoque do concurso aos idosos, adquire um carater
propagandistico a partir da analise do posicionamento da revista e do

depoimento do diretor executivo de marketing do Banco:

Preocupado em construir uma sociedade para todas as idades, o Banco Real
vem investindo na valorizagdo do idoso desde 1999. Com uma campanha
nacional de publicidade digna do Prémio Marketing Best 1999, o Prémio Banco
Real Talentos da Maturidade foi lancado para desfazer o preconceito em torno
da pessoa idosa. “Decidimos criar esse projeto quando nossos clientes acima
de 50 anos demonstraram que havia pouca atengdo para esse publico por
parte da sociedade em geral, principalmente com relagdo a atividades
culturais”, lembra Fernando Martins, diretor executivo de marketing do Banco
Real / ABN Amro Bank. Premiando os melhores trabalhos artisticos dos idosos
brasileiros, essa instituicdo financeira passou a dar mais atengdo a esse
publico, que hoje representa 20% de seus clientes. “Esta é uma acgéo
institucional que vem reforgar ainda mais nosso posicionamento na sociedade”,
comenta o diretor dizendo que essa foi a maneira que o banco encontrou para
nao so6 valorizar, como também para conviver de forma harmdnica com o
idoso. De acordo com Martins, os investimentos neste projeto sdo baixos em
comparagao ao numero de pessoas que ele atinge e aos beneficios que ele
traz & marca “A cada ano destinamos de R$ 3 milhGes a R$ 5 milhdes para a
campanha promocional e conseguimos cerca de 13 milhdes com esse projeto”,
encerra o diretor. (Revista Marketing, n°® 338, Margo/2001)

A declaracdo da revista é condizente com a questao social da realidade
dos idosos, por isso exalta o concurso promovido pelo Banco Real e sua
representacdo na sociedade. Observamos que o diretor executivo de
marketing, Fernando Martins, sempre relaciona a existéncia do concurso a
preocupacao com os clientes idosos. Ele ressalta o fato de que a realizacéo do
concurso vai além da finalidade de valorizar o idoso, citando a necessidade de
conviver de forma harménica com ele. Desse modo, ele procura construir um
retrato positivo do Banco Real. Mas, apesar de tratar da funcdo social, ele
também cita os beneficios financeiros trazidos pelo concurso e, com isso,
‘perde a face” ja que ele traz a tona o carater capitalista da instituicdo que
representa.

E valido ressaltar que o préprio comentario da revista ja constitui uma

confirmacdo da existéncia dos esteredtipos da velhice, pois reconhece o



82

preconceito existente em relagao ao idoso e a pouca atengao que a sociedade
dispensa para ele. A postura do Banco Real revelada no discurso da revista
associado ao discurso de Fernando Martins mostra uma preocupagdo em
demonstrar que a instituicdo apresenta uma visdo diferenciada da sociedade
como um todo em relagao aos idosos. Nesse contexto, o discurso apresentado
produz no co-enunciador “a impressao apropriada as circunstancias” (Amossy,
2008:124). E na manifestacdo desse posicionamento que os andncios
publicitarios de divulgagdo do “Concurso Banco Real Talentos da Maturidade”

expressam a construgao e a desconstrucao dos esteredtipos.
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CONSIDERACOES FINAIS

A analise da cenografia dos anuncios publicitarios de divulgagdo do
“Concurso Banco Real Talentos da Maturidade” possibilitou uma reflexdo sobre
os efeitos de sentido manifestados pelo discurso da propaganda na construgéo
e desconstrucido de esteredtipos relacionados a velhice. Observamos que, na
realidade, o envelhecimento defronta-se com o sistema por ndo corresponder
as expectativas ilusérias desenhadas, principalmente, pela publicidade. No
entanto, ao fazer uso de esteredtipos em seu discurso, o enunciador instaura
pelo ethos um espaco de aproximacdo e de reconhecimento com o co-
enunciador que € levado a mobilizar conhecimentos partilhados socialmente
nas relagdes entre os sujeitos.

No decorrer da analise, observamos que os esterestipos revelados no
uso da linguagem correspondem as representag¢des do idoso em sociedade e
as interpretacdes que ele faz de si mesmo, o que consiste em uma forma de
identificacdo social. Constatamos no discurso do corpus analisado que os
esteredtipos construidos pelo enunciador configuram o idoso como um sujeito
estigmatizado de posigao indefinida, confirmando a visdo coletiva que a
sociedade consolidou da velhice a partir das referéncias culturais e histéricas
compartilhadas ao longo do tempo. Por outro lado, verificamos que o discurso
de desconstrucdo de esteredtipos atua nas convicgbes do co-enunciador,
permitindo a ele uma reconfiguragédo vinculada as suas caréncias identitarias.
Para isso, o enunciador apresenta um discurso carregado de esquemas
coletivos que ele julga interiorizados e valorizados pelo co-enunciador.

A abordagem realizada sobre os esteredtipos acionados no
discurso apontou para a instituicdo de novos esteredtipos advindos da
reclassificacdo da velhice como “terceira idade”, epifania dos tempos
modernos. Identificamos na analise do corpus aspectos discursivos que além
de confirmar, reforgar ou desconstruir estereétipos, também os modificam. Ha
um dinamismo na sociedade que o0s renova, em uma atualizacdo que
acompanha as demandas sociais. Sob a d6tica da AD, analisamos que os

anuncios publicitarios reproduzem vozes que tém a fungdo de transmitir e
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perpetuar uma ideologia sobre a imagem do idoso estereotipado, mesmo em
anuncios aparentemente n&o estereotipantes.

O discurso dos anuncios publicitarios ndo se restringiu a questdo dos
esteredtipos. Na observacio da interagao entre os interlocutores, o estudo da
cenografia permitiu também a identificagdo do fenbmeno de preservacao das
faces que se manifestou com a expressao de valores implicitos no enunciador
ao construir o seu discurso.

As marcas discursivas associadas a velhice mostraram que a atividade
discursiva esta sempre carregada de ideologia. Seja como for, a publicidade
revelou-se eficaz na mobilizagdo de mecanismos diversos no uso da linguagem
verbal e visual capazes de encantar e persuadir o consumidor em potencial,
com o objetivo principal de garantir a adesdo do publico alvo aos seus
interesses. Nesse processo, o discurso desempenhou papel principal. Portanto,
consideramos o poder conferido ao discurso como formador de sociedades e
identidades: “as palavras s&o armas, venenos ou tranquilizantes” (Klaus, apud
Pécheux, 1995:281).
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ANEXO |

Campanha publicitaria “Concurso Banco Real Talentos da Maturidade” de
2001

0 banco da sua uida.\

Participe do 3° Prémio Banco Real de Talentos da Maturidade. BANCO REAL
Mais um prémio para sua vida.

32PREMIO BANCO REAL = G
TALENTOS 0 MA \DE = B o scaren g nekspadbp i oo e

VEJA, edigao 1687, 14 de fevereiro de 2001.



Nilce Magalhaes d
J. 2° lugar, categoria Artes Plasti

W5

Participe do 3° Prémio Banco Real de Talentos da Maturidade. BANCO REAL
Mais um prémio para sua vida. ’ ABN AMRD Bank

emio Banco Real de Talentos da

Pura participar do 3* Py
1 querer dividir sua

o Muturidade, nio & p
3_ PREMIO BANCO REAL experiéncia de

Se vocd rem menos de 60 anos, estimule
Ateratura (conto ¢ pocsia), Midsica Vocal,

TALENTOS . Sio § catege J © i EIqualiques. 3
z Artes Plisticas, Programas Exemplares com o tema “Programas As inscrighes

voluntinios para idosos” ¢ Monografia (apenas par estudantes www.bancoreal.com.br

alhos de cada
n RS 5 mil (37 lugar), RS 10 mil

5o ser cliente: b;

m

& tem 64 anos . participe

1 & participar

gar ). Participe o regulamento
o pega pelo telelone c:knn 12 0077,

cstin abertas. Mais um prémio para sua vida,

VEJA, edigdo 1694, 04 de abril de 2001.

As linhas da sua vida. e

Mantovani,
tura (2000).

A,

Participe do 3° Prémio Banco Real de Talentos da Maturidade.
Mais um prémio para sua vida.

Para participar do 3° Primio Banco Real de Talentos da
Maturidade, ndo ¢ preciso ser cliente: basta querer dividir sua
in de vida. Se voci tem 60 anos ou mais, participe

32pREMIO BANCO REAL
TALENTOS o:

. P
"¢ Monogralia (apenis par

VEJA, edigdo 1699, 09 de maio de 2001.
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ANEXO Il

Campanha publicitaria “Concurso Banco Real Talentos da Maturidade” de
2003

Participe. Voceé vai

ter muitas historias

para contar e outras o oo
tantas para viver.

Se vocé tem 60
anos ou mais,
participe. Se vocé
nio tem, incentive

www.bancoreal.com.br 0 banco da sua vida

VEJA, edi¢do 1808, 25 de junho de 2003.
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ANEXO Il

Campanha publicitaria “Concurso Banco Real Talentos da Maturidade” de

2004

Pessoal, as insc ricoes para
0 6° Concurso B anco Real
Talentos da Ma turidade
terminam dia 20 de ag

Se voc: 60 anos ou mais, participe.
Se ainda nao tem, incentive alguem a participar,

nco da sua vida, ] BANCO REAL

VEJA, edigéo 1864, 28 de julho de 2004.
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Ja viu um banco

investir em criatividade?
Entao, hem-vindo

ao Banco Real.

Hd seis anos. o Banco Real criou um prémio que
incentiva a participagdo social da populacdo idosa
usando a arte como meio de expressdo pessoal. Com essa
iniciativa, muitas pessoas perceberam que cada dia € uma
oportunidade para recomecar. E que € preciso ser criativo
no jeito de olhar a vida. Com o Concurso Banco Real
Talentos da Maturidade, vdrias familias descobriram
que tinham um verdadeiro artista dentro de casa. E uma
honra imaginar que um deles pode fazer parte de uma
familia muito especial e ainda maior: a Fundagao CESP,

Se vocé tem 60 anos ou mais, participe.
Se ainda ndo tem, incentive alguém a participar.

www.bancoreal.com.br 0 banco da sua vida. BANCO REAL

ABN AMRO

VEJA, edi¢do 1858, 16 de junho de 2004.
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Descabrir um navo talento é muito bom. : Wl 58
Descobrir mais de 19 mil € melhor ainda;

Ao Joib Cactana Netw - 118
Cyrinio Chenes Frenandes - B
Hildete Clnlia Pracks - HA

Nhatlete FSiferra Freire de Carvalhu - )
Whase de Harvos Sibva - PR

* Ausintinghe s R Crmmniviria.
Irajurs, Progrania da los - MG

* Centri de Comviviicla do likmo
[ons fuilis France - M0

* Centro Cieronioligico Jond Matls
Tayhw AAP-VE. Renscer Eiucagio
e Idewon — RJ

Real, a terceirs idade & mm dos.
AB que vern be maks

BANCO REAL

ABN AMRO

VEJA, edigao 1884, 15 de dezembro de 2004.
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ANEXO IV

Campanha publicitaria “Concurso Banco Real Talentos da Maturidade” de
2005

p Henrique, 27 anos, caminhoneiro.

S 0.0

Té’fé‘ﬁ?’&% Amovelteﬁlherdade ou ki e e

uem tem mais de 60 anos:

bl

que a maturidade te da.

BANCO REAL

VEJA, edi¢do 1889, 26 de janeiro de 2005.
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Sabe o que vocé vai contar para seus netos?
As coisas que voceé vai fazer amanha.
Mo Banco Re

, acreditamos que investic na terceira dade @ muito mais. do que ter
um caixa preferencial ou um atendimento diferenciado. Por isso, nds emos uma =éfie
de iniciativas que estimulam e55a5 pessoas a buscarem twdo o que & vida tem a oferecer,
aproveitando a liberdade que s6 a maturidade da. O Concurso Banco Real Talentos da
Maturidade incentiva as pessoas a despertarem dentro delas um taleénto muitas veres
adormecido & a axibirem sua experiéncia de vida. Ja 8o mais de 100 mil participantes
desde 1299, 0 Projeto S&nior cria vagas da trabalhe no bance, para que aquélas
pessoas de mais idade possam contribuir produtivamente, gerando orgulho, asto-estima

& realiz

| Crédito da Boa ldade’, 0 Microerédito do Aposentado’ ¢ o Crédito Pessoal’,

com condigies especiais para a tados, sdo produtos desanhados para apoar a

vida, as alegrias e as necessidades dos idosos. E com ideias como essas que o Banco Real

estd estimulando 85 pessoas que ja viveram muito a viverem muito mais 8 methaor.

F Henrigue, 27 anos, caminhangiro.

- i > v : As inscricies vao até 26/8/2005.
D\« e i
i . l‘.alegolja;\- para quem tem 60 anos ou mais:

As in scri gﬁes t data pa ra 3 ¥ TETEH'EEIS « Artes Plasticas » Literatura » Musica Vocal

' da Maturidade | * Gontador de Historias (nova categoria)

| acabar. Seu talento nao B - e e

l * Monografia * Programas Exemplares

Fazendo mais que o pe BANCD REAL

VEJA, edi¢édo 1911, 29 de junho de 2005.



97

Concursa para quem tem 60 anos ou mais:
Banco Real

Talentos "Aproveite a liberdade  * Part entive | ;s o

da Maturidade « Contador de Historias (nova categoria)

que a ma‘turEde te dé. i I b i . Categorias para todas as idades;

* Monografia * Programas Exemplares
i,

Lbr, passe em uma agé nca Real ou lig 1 20077 Fazendo mais que o possivel BANCO REAL

ABN AMRD

VEJA, edi¢édo 1910, 22 de junho de 2005.

E

n:: ey Programas Exemplares Litaratura
—— Croasi i faroling Angiaca
o Aspesgin i Sntide do Idoso (BAL de Oiwewrn Passon MG)
Famnicin Puputae Vitsl Brasd (R mﬂm
Dizem que depois e ammempe PUEISEL ik ekt Cotabol]

Frograma Goetver (MA} Wison Sitva {PR)
Programa Seids, Bomboios ~
 Sacidada £} -

de uma certa idade voce nao
precisa provar mais nada.
Mais de 20 mil pessoas discordaram
disso com muito talento.

Bonedim Franco Fho (5P
Carlota Kellil Garein (RS de Sonrun Foney [P
Jowk Ade Tilba (E] Framcissa Falipes Nunes
Masia Kerp Lisuba {5F] Sisibls Soictn dok 5
Potyyuam Aves do Pradn () Mars du Lourda Feis Visirs

Artes Plasticas Contador de Historias
Iot Davila Fantes (SE)

Miusica Vocal

A cada amo, noves talentos aparecem, Em 7 edigées do Concurso Banco Real
Talenis da Maturidade, maks do 100 mil pasticipanies deram
prova do valar @ do importincia do se investic na torcaira idade.
H 0 Banco Real parabeniza ox 30 destaques @ ox mais de 20 mil vencedores
desta 7° edicio. Esparamos vi-los novamants em 2006.

—_— -
Fatus tiradax durante o evento do premingio do 7° Coscerso Banco Real Talentos de Matoridade,
renlizada em Porta Alegre ao dia 23 de novembro de 2005

Banco Feal

Talentos
i dade

Fozendo mois que o possivel [ BANCO REAL
ADK 0

VEJA, edi¢do 1934, 07 de dezembro de 2005.
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ANEXO V

Campanha publicitaria “Concurso Banco Real Talentos da Maturidade” de
2006

Concurso
Banco Real

Talentos g
da I'w‘l_amri[lalie

Talento nao tem idade e nem
hora para aparecer. Mas as inscri¢oes
tém hora para acabar.

Concurso Banco Real Talentos da Maturidade.
As incri¢des dos trabalhos sao até 8 de setembro.

Sdo 6 categorias para vocé participar.

Categorias para quem tem 60 anos ou mais:

» Artes Plasticas « Literatura = Muasica Vocal » Contador de Historias
Categorias para todas as idades:

* Monografia * Programas Exemplares

Inscreva-se ja:
www.bancoreal.com.br/talentos ou ]iguc para

0800 12 00 77

Fazendo mais que o possivel F BANCO REAL

VEJA, edigéo 1966, 26 de julho de 2006.
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Concurso
Banco Real

Talentos . .
e ad A proveite a liberdade

W que a maturidade lhe da.

Sao 6 categorias para vocé experimentar o seu talento.

Categorias para quem tem 60 anos ou mais:
* Artes Plasticas » Literatura » Miisica Vocal

* Contador de Historias

Categorias para todas as idades:

* Monografia » Programas Exemplares

Inscreva-se jd:

www.bancoreal.com.br/talentos ou ligue para:

0800 12 00 77

Fazendo mais que o possivel BANCO REAL

ABN AMRD

VEJA, edicédo 1961, 21 de junho de 2006.
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Sonho ndo tem
prazo de validade.

farandomuis ee o ponstel [ BANCO

VEJA, edigao 1986, 13 de dezembro de 2006.
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ANEXO VI

Campanha publicitaria “Concurso Banco Real Talentos da Maturidade” de
2007

TALINT

O TALENTO FAZ PARTE DA VIDA
DE TODOS QUE PARTICIPARAM.

0 9 CONCURSO BANCO REAL TALENTOS DA MATURIDADE FOI UM GRANDE SUCESSO,
AGORA, I HORA D PARABENIZAR TODOS 05 PARTICIPANTES DESSA [ b8 AD.
SE ALGUEM AINDA ACHAVA QUE 60 ANOS E HORA DE PARAK, ELES MOSTRARAM OUE TALENTO
NAO TEM IDADE E 80 PRECISA DE UMA CHANCE PARA BRILHAR.

VENCEDORES

Anes Plasteas:

v de: Matos Cornsa, B4 anos (M3}

Wla Viair Luspps, T7 anas (WG|

Kilra di Siomiza Machaedn, B arsis (SP)
Dyalma Costa Teikira, 77 anos {PA)

Keni Yuaca, 72 anos |60}

Litorutura:

Jost Newton Garcia da Aradjo, 62 anes (MG)
Helena Rodrigues Drtiz, 60 anos (RJ)

Eni Allgaryer, i1 anas {RS]

Robilis Fernandys de Souzo, B3 angs (AC]
Fivan Souzedo, 7 anos [SF)

Lostador G0 Histonas.

Maria Eteluing de Dfiveas Santos. &4 anos IMA)
Blbing Maria de Dlveira. 72 anos (IMG)
Wilma Scoft, 71 anos (5P]

Thales Fibeira de MogulhSios, 75 anos (R}
Hitan Dias dos Santos; 62 anos [MS)

Misica Vocal:

Fcbarta Barcalos Barges, 66 anas (A

Clea Janata Gomes Cardoso. 60 anos (RS)
Jorge Maciel 63 enos [5F]

Cluudets Brandao do Assumpgan, 62 unos A8
Jngi Aswad, 71 mnas (AL}

Munayratin:

Danize Lok, 28 anas (5P}

Cociks Brign Beterms, 24 anaa [PE)

Lilyan Vass, 40 anas (R}

Liscin Reging Afif Efzs, 1 anos (RJ)

Pl Al A, 29 omos (ALF)
Programas Exemplares;

Assacingin Miscpnl do Apoio

Lomundann LJu de Foraiia)

Senvigo Social do Comércio -

Adm Regional do Caara [FomalazafCE)
Secrataria Municipal de Sadde -

Semua (560 Lila/MA)

Ingtituto Kairds (Nove UmaMG)

Secratana Monicipal de Ssude (380 Paulo/SP|

Tarn saber mnis sobre o concurso,
vt www bumooreal.com britalentos
o Hgruie paarn O800-124060-77

Concurso
Banco Real

i te.
Talentos Reivvente, o

Ve cow & GE-—

da Maturidade

0 banco da sua vida

6 BANCO REAL

VEJA, edicdo 2040, 26 de dezembro de 2007.
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Anuncio publicitario do polivitaminico “Centrum Silver” utilizado como

exemplo no capitulo Il

A0S 20ANOS; MEU SONHO.
- ERA SER'VELEJADDR' :

TINHA TEMPO E DISPOSIGAO, |

MAS NAO NHA_D!NHEIRO

VEJA, edigédo 2031, 24 de outubro de 2007.
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Transcricdo do texto principal do anuncio do polivitaminico “Centrum

Silver”:

Aos 20 anos, meu sonho era ser velejador. Tinha tempo e disposi¢do, mas nao
tinha dinheiro. Aos 40, ganhei dinheiro e ainda tinha disposi¢do. Mas néo tinha
tempo. Aos 60, tenho tudo. Principalmente disposicao.

Se vocé tem 50 anos ou mais e quer aproveitar a vida com toda a disposicéo,
Centrum Silver foi desenvolvido sob medida para vocé, porque contém a
quantidade adequada de vitaminas e minerais que 0 Seu Corpo necessita nessa
idade. Por exemplo, para combater o envelhecimento precoce e ajudar a
manter a saude do coracdo, ele tem acdo antioxidante gracas as doses
balanceadas de vitamina E, C e beta caroteno. Além de minerais como cobre,
manganés selénio e zinco. Isso sem falar nas vitaminas do complexo B que
auxiliam na converséao dos alimentos em energia.

Aproveite que a vida é longa.

Centrum Silver, sua dose diaria de disposigéo.
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ANEXO VIII

GLOBO REPORTER — PROGRAMA EXIBIDO EM 24/08/2007

TEMA: REINVENTANDO A VIDA

e Textos extraidos do site oficial da Rede Globo www.globo.com

Reportagens exibidas:

Vovd cai na agua e no mundo

Uma vové com o pé na roga e as maos nos livros. "Acho mesmo que foi uma
coisa maravilhosa e completamente inesperada que me aconteceu", declama
lara Ferreira Etto, de 76 anos. No sitio onde mora, ela escreve, cuida da horta,
rema a favor da longevidade. Mas, apesar dessa tranquilidade toda, o paraiso
para ela esta em outro endereco.

"O paraiso caiu no mar. O jardim mais bonito do mundo é o mar", comenta.
"E uma avoé diferente das outras", conta Clara Vasconcelos, de 12 anos.

Foi aos 70 anos que dona lara conheceu essa paixao. Para agradar a neta, fez
um mergulho para principiantes durante as férias. As duas cairam juntas na
agua, e viver ficou muito mais emocionante.

Animada, dona Lara decidiu transformar a piscina de casa em local de
treinamento. Contratou instrutores para fazer as primeiras aulas do curso de
mergulho. Inicio de uma nova fase da vida. A aposentada descobriu que basta
querer para ser feliz — até debaixo d'agua.
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"E como se eu estivesse num outro planeta, num outro lugar, onde as pessoas
nao falam a minha lingua, mas consigo interagir com elas e com os animais”,
descreve dona lara.

Clara denuncia quem da mais trabalho 14 embaixo: "Minha avé, légico. Ela é
desobediente, n&o obedece a ninguém".

A vovo serelepe caiu na agua e no mundo. Ja sédo cinco anos de mergulhos
inesqueciveis. Imagens gravadas num DVD mostram dona lara nas Bahamas
com uma companhia que mete medo.

"Vocé néao faz idéia do que tem de tubardo. Ficamos doidos olhando", conta
dona lara. Durante 40 minutos, ela e um grupo de turistas apreciaram o almogo
dos tubardes. Todo mundo com cara de paisagem para nao atrair a atengao do
bicho. "Achei 6timo porque eu ndo podia pér a mao nele, mas ele podia pér em
mim."

O mergulho entre os tubardes foi 0 de numero 112 na carreira da destemida
vovo. "Eu quero chegar a 60 metros de profundidade e uns 200 mergulhos”,
planeja.

A familia deu o maior apoio, e dona lara mergulhou de cabega no esporte
radical. Para abragar o novo amor, teve que entrar numa rotina de vida bem
mais saudavel.

"Eu me acostumei a comer verduras. Para regime, ndo tem outra solugéo —
vocé tem que comer verdura", conta dona lara, que inclui alface e rucula no
cardapio todos os dias. Ela lembra que chegou a pesar 92 quilos. Hoje tem 24
a menos. Dona lara fechou a boca para abrir o sorriso € ganhar félego.

"Até as 3h do dia 26 de outubro, eu tenho 74 anos. Conto até os segundos
porque tenho que viver mais. Se ficar cortando, vou viver pouco", constata.

Vilva e com os trés filhos criados, dona lara descobriu no mergulho a forga
para reencontrar as alegrias da vida. Durante mais de 20 anos cuidou do
marido doente. Uma luta sofrida que ela ndo esquece, mas que mostrou a
importancia de se valorizar cada minuto. "As vezes, fico até com um pouco de
remorso. Mas eu fiz tudo para ele, agora € hora de eu ser feliz. Eu ndo vou
conseguir fazer ele voltar sendo infeliz. Entdo, de que adianta eu ser infeliz?",
finaliza dona lara.

Nunca é tarde para mudar de vida

O caminho para a felicidade também pode estar na volta ao passado. Um
reencontro com as origens que pode levar a novas satisfagbes pessoais e a
certeza de que depois da aposentadoria o lado afetivo € o que mais importa.
Foi essa descoberta que incentivou Aurelina de Oliveira Campos — a dona
Nina, de 77 anos — a trocar as belezas naturais do Rio de Janeiro pelo sossego
do interior de Minas Gerais.
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Calmaria perfeita para quem ja correu demais. Como funcionaria de
embaixadas do Brasil, dona Nina aprendeu a falar dez idiomas e conheceu as
grandezas do mundo. Mas se apaixonou mesmo foi pela minuscula Belisario.

"Pensei em trabalhar como voluntaria na comunidade, fazer uma experiéncia.
Se ndo desse certo, faria um retrocesso e voltaria para o Rio", lembra dona
Nina. Nunca mais voltou. E assim como o bisavd, que fundou Belisario, vai
entrando para a histéria da comunidade ao abrir mao do préprio conforto em
beneficio dos outros — a comecgar pelos espagos em casa: antes, privados;
agora, cada vez mais publicos.

"La na frente esta o carro da policia, que ocupa uma sala enquanto fazem a
remodelacdo do nosso posto policial", conta dona Nina. Os policiais tém a
chave do portdo e entram e saem a qualquer hora. "Dou alguma ajuda — por
exemplo, com recados — porque nés s6 temos dois cabos."

"No tempo em que estou aqui, aproximadamente quatro meses, ndo houve
nenhum roubo", conta o policial militar Jorge Luis Paula, que n&o prendeu
ninguém nesse periodo.

A vida em Belisario passa devagar. Nao ha internet e celular ndo pega. O
tempo sé ndo parou porque o sino da igreja ainda faz as vezes do tic-tac do
relogio.

"Na rua, todo mundo sabe a hora pelo relégio da igreja", diz a moradora Marcia
da Cruz, de 19 anos.

De acordo com dona Nina, o municipio tem 25 ruas e entre 600 e 700 casas.
Inquieta e criativa, ela aproveitou todos os cantos da casa. Cinema, saldao de
festas, cursos de arte — fica tudo 14, inclusive a redagcdo do primeiro e unico
jornal de Belisario. O jornal parou de circular por absoluta falta de tempo da
redatora-chefe — dona Nina — mas a emissora de radio continua de vento em

popa.

"Dona Nina € um exemplo para todo mundo, principalmente para as pessoas
mais jovens, para as criangas que estdo comegando agora", ressalta a locutora
da radio, Luciana Helena Laia.

"Eu divido os proventos da minha aposentadoria em cinco partes. Tomo uma
parte para mim e os quatro quintos ficam para fazer alguma obra, alguma
coisa. O projeto atual é fazer isso que esta aqui", diz ela, referindo-se a um
alojamento para 80 pessoas. Com a obra pronta, quem for a Belisario vai ter
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onde ficar. "Eu ndo fago nada buscando reconhecimento ou pensando em
retorno. O retorno é saber que deu certo. E, se der errado, a gente passa para
outra coisa."

Vivendo, aprendendo e recomegando. Entre a moldura na parede e a imagem
atual, 47 anos se foram. Os cabelos podem estar grisalhos, mas os sonhos de
dona Nina serdo eternamente jovens. "Eu n&o pretendo sair de Belisario. Acho
que a qualidade de vida esta aqui. Se eu nao for feliz aqui, ndo vou ser em
lugar nenhum", conclui.

Musculacio: remédio contra a dor

Seja para mudar a vida de uma cidade, seja para mudar a prépria vida, o
combustivel é o mesmo: disposi¢do. E com ela que idosos de S3o Paulo estédo
combatendo a dor e reconquistando o prazer de andar sem sofrer. Eles ja
passaram dos 60, 70... E quem vé senhores e senhoras levantando peso,
caminhando na esteira, ndo imagina que pouco tempo atras eles mal andavam
alguns metros.

"Acho que eu ndo andava nem dois quarteirdes. Eu parava varias vezes, no
plaino. Na subida, nem conseguia", lembra dona Alzira Boturra, de 62 anos.

Foi no Programa de Promocgédo do Envelhecimento Saudavel do Hospital das
Clinicas de Sao Paulo que dona Alzira e seu Antonio Alves de Souza, de 66
anos, encontraram o santo remédio dos exercicios com orientagao
especializada.

Como muitos idosos, os dois sofriam de ma circulagdo. Com pouco sangue
irrigando os musculos, vinha a dor na hora de caminhar.

"Isso é caracteristico da doencga. Conforme ele sente dor, caminha cada vez
menos. Evita sentir essa dor e vai saindo de casa cada vez menos. Tem
individuo que comeca a relatar dor até dentro de casa", conta o professor de
educacéo fisica Raphael Dias.

Para tirar os pacientes desse circulo vicioso da falta de atividade, Raphael Dias
decidiu testar a musculacdo como alternativa para aqueles que sentiam muita
dor ao caminhar. Os primeiros resultados da pesquisa sdo animadores.
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"O Antbnio esta forte, levantando 75 quilos. A forca aumenta muito rapido
neles. No seu primeiro treino, ele fez 30 quilos. Hoje ele esta na 12% sesséo e
mais que dobrou a forga muscular”, avalia Raphael Dias.

Todos os idosos fizeram os exames necessarios e foram liberados para os
exercicios. Metade deles faz a musculacdo e metade, a caminhada na esteira,
que da excelentes resultados.

"Na sua primeira sessao de treino, a maior velocidade que ela conseguiu foi
4,5km/h. Hoje ela ja esta andando numa velocidade de 6km/h", conta Raphael
Dias, sobre o desempenho de dona Alzira.

O professor usa uma tabela para saber se os pacientes estdo se cansando
muito ou pouco. O ideal é que o idoso fique apenas ligeiramente cansado
depois do exercicio. Felizes, todos eles costumam ficar.

"Agora eu ando dez quarteirdes. No reto, eu vou quase direto. Melhorei uns
70%. A preguica foi embora", comemora dona Alzira.

A vitéria de cada um é também a vitdria contra aquela idéia de que idosos e
doentes ndo podem ou ndo devem fazer exercicios.

"Esse é o principal erro, porque, quanto menor a condi¢cao de saude da pessoa
mais ela se beneficia com o exercicio", finaliza Raphael Dias.

Cores da eterna juventude

Uma folha de papel, tintas coloridas e a imaginagédo correndo solta. O desafio
de juntar as notas e, delas, tirar musica. Esses s&o prazeres quase sempre
deixados la para tras, na infancia. Habilidades abandonadas com o passar dos
anos. Mas nao para Austin Roberts, de 68 anos, e Benedito Franco Filho, de
66.

"Eu me aposentei como advogado e ndo senti minha aposentadoria porque
tenho a musica. E uma coisa maravilhosa", ressalta Austin. Foi para ajudar no
félego curto que ele comegou, ainda menino, a tocar trompete. Uma terapia e
um prazer que ele nunca abandonou. Hoje, ainda estuda suas partituras todos
os dias. "Eu era magrinho, tinha muita asma. Tocando trompete e fazendo
natacdo, me curei e nao larguei mais. Peguei gosto por esporte também.
Mantenho meu fisico e procuro deixar a cabeca nao envelhecer muito", conta.
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O vigor fisico € mesmo de dar inveja. Austin faz ginastica quase todo dia.
Alterna caminhadas na esteira com musculagdo — um jeito de envelhecer bem
diferente do que ele via quando era crianca. "Eu me lembro dos meus tios e
dos meus avos, que andavam de chapéu preto e suspensério. Eram todos
meio barrigudinhos. Entdo, com 45 anos pareciam com os de 80 de hoje."

Austin decidiu mesmo ser um senhor do seu tempo. Até do computador, que
ele tinha medo, resolveu se aproximar e aprender. "Eu acho que a gente tem
que acompanhar também, sendo fica no tempo do Duque de Caxias, so
pensando. Aquele tempo ja foi, nés estamos vivendo agora."

Mas uma dose de nostalgia pode fazer bem se for bonita, como a tranquilidade
das cidadezinhas do interior, as brincadeiras cheias de inocéncia, as paisagens
da infancia.

E viajando na memoria, criando novos cenarios, que seu Benedito vai muito
além do seu quintal numa casinha simples de Barueri, na Grande Sao Paulo.
Ele revela para onde a pintura o transporta: "Um lugar tranquilo, sossegado,
quase um paraiso. Uma tranquilidade que a gente sente".

Seu Benedito era um menino de cara esperta quando ganhou os primeiros
tubos de tinta. "Eu gostava de pintar o Fantasma, Mandrake, Batman", lembra.
Mas a vida real fez seu Benedito abandonar seus super-heréis e suas tintas.
Foi ferroviario, criou os filhos, até que veio a aposentadoria e o infarto.

Preocupada em devolver animo ao marido, dona Marlene Malakauskas, de 60
anos, se lembrou da pintura e levou para o hospital presente que se costuma
dar para as criangas. "Levei giz de cera. Ele pintou para o hospital inteiro e foi
assim que comegou”, conta.

Comecgou nao — recomecgou. E ndo parou mais. De vez em quando, seu
Benedito vende um quadro, ganha um dinheirinho. Mas nada paga o prazer de
ter redescoberto a pintura. O mesmo prazer que faz Austin brilhar quando
divide com o publico sua alegria de tocar. Ha 42 anos ele sobe ao palco com
um grupo de jazz.

"Tem engenheiros e advogados, mas o0 que eles gostam mesmo é de tocar.
Quando a banda sobe no palco, eles se divertem, fazem amizade. E uma coisa
maravilhosa para o espirito. Acho que isso também ajuda a n&do envelhecer",
diz Austin.

Adolescentes da terceira idade
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Merece aplausos quem nao abandona o prazer de viver. Recuperar antigas
habilidades ou aprender coisas novas sao boas maneiras de render
homenagens a vida. Ter coragem de realizar velhos sonhos também. Sabe
aquela vontade de largar tudo e comecgar de novo? Por que néao?

De enderego novo, o mineiro Athos Ladeira, de 72 anos, agora leva um vidao.
Botou em pratica o que muita gente sonha a vida inteira. "Nao tem hora para
levantar, deitar, almogar", conta.

Dentista em Juiz de Fora, seu Athos passou meio século cuidando do sorriso
dos outros. Mas ha um ano decidiu priorizar o dele. Jogou tudo para o alto e foi
recomecar a vida na beira da praia.

"Nés viemos passear no Guaruja, e eu amei", conta. Chegou sem conhecer
ninguém e se enturmou rapidinho. Quase 200 mil pessoas — 11% da populagao
da Baixada Santista — tém mais de 60 anos. Sao aposentados querendo
descansar e aposentados querendo agitar.

Pilotando o fogéo, seu Athos engordou seis quilos. Ainda mais depois que
parou de fumar. "Acho que melhorou tudo. Sé houve melhoras. Durmo melhor,
como melhor", diz.

Longe do vicio, o félego s6 aumenta. A turma caminha até duas vezes por dia.
E os exercicios fisicos atrasam os efeitos do tempo.

"Minha coluna tem melhorado muito. Eu sentia uma dor nas costas, nas
cadeiras", conta Anna Ladeira, de 64 anos.

"A impressao que todos tém € de que a vida aqui € de milionario. N6s somos
milionarios em qualidade de vida. Primeiro, porque vocé nao precisa pagar o
lazer. E como todos tém tempo para procurar pregco — e isso geralmente é uma
tarefa dos maridos —, nossa despesa em alimentag¢ao no final do més € menor",
diz Sonia Gemignani, de 56 anos.

No verao, Guaruja chega a receber 1,2 milhdo de turistas — quatro vezes o
numero de habitantes da cidade. O transito vira um caos, o comércio enche.
Nessa época, o sossego dos aposentados acaba. Mas, depois da temporada, a
praia volta a ficar quase deserta. Ou seja, nos outros meses do ano, € so deles.

"N6és nos consideramos adolescentes da terceira idade", revela dona Sonia.
De tdo empolgados com o auge da maturidade, dona Anna e seu Athos até

voltaram para o banco da escola. Agora sao calouros numa faculdade de
turismo.
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"Felicidade é viver e fazer aquilo que vocé tem vontade", define seu Athos.

De preferéncia, como amigos que foram em busca da arte da compensacgao:
cuidar do corpo para ter mente serena e vida longa para renovar sonhos.

Envelhecendo em boa companhia

Para dona Maria Gualda, a TV do quarto € a janela para o mundo. Ali ao lado,
Marlene viaja com seus livros, enquanto Helenice navega por onde quiser
usando o computador. No apartamento em S&o Paulo, cada uma tem seu
espaco, mas o que elas gostam mesmo € de estarem juntas.

"Nao fazemos nada separadas. Almogo, teatro, show — seja o que for, é
sempre junto. Nos trés temos temperamentos fortes", diz Helenice Gualda, de
63 anos.

"Os amigos sao praticamente os mesmos", acrescenta Marlene Gualda, de 60
anos.

O sangue é quente, mas o coragao € grande, como o humor dessa mae de 86
anos e de suas duas filhas, que ja passaram dos 60.

"Nosso relacionamento € entre tapas e beijos", brinca Helenice.

E sdo muito mais beijos que desavencgas. Ninguém dorme de mal uma com a
outra e, quando aparece uma oportunidade, as trés arrumam as malas.

Mas, quando a estrada da vida € longa, problemas, é claro, aparecem. Dona
Maria se recupera de uma fratura de fémur. Marlene também nao se deixou
abater pelo grave problema que teve no pulm&o. "Mandei (o cancer) embora",
diz.

Helenice é outra que segue firme. Esta disposta a envelhecer bem e do jeito
dela. "Eu me esforgo para nao sair de maria-chiquinha. Eu tenho que tomar
cuidado porque me visto da mesma forma como ha 20, 30 anos. O pessoal fala
da franja. Qual é o problema de eu ter franja com 63 anos? Por que vou
mudar?", questiona.

Um belo retrato do envelhecimento. Quanto mais gente por perto quando a
idade avanga melhor fica a vida. Na familia Gualda é assim. E essa é parte da
realidade de uma pesquisa feita pela Faculdade de Saude Publica da
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Universidade de Sao Paulo (FSP-USP). No ano 2000, os pesquisadores, de
casa em casa, entrevistaram mais de 2 mil idosos em Sao Paulo.

No ano passado, voltaram a entrevistar as mesmas pessoas para saber quais
mudangas estdo acontecendo no processo de envelhecimento.

"Nos nossos resultados, observamos que a realizagao de exames preventivos
cresceu muito — mais de 50%. Isso mostra duas coisas: eles estado
preocupados e buscam os exames e, de alguma forma, estdo conseguindo
acessar 0s servicos de saude e realizar exames preventivos, como
Papanicolau, mamografia e exame de préstata", revela a professora de
enfermagem Yeda Duarte, da USP.

Outro ponto positivo: aumentou o numero de idosos que fazem trés refeicdes
por dia e que conseguem se sustentar com o que ganham.

Mas as entrevistadoras encontraram também o lado triste do envelhecimento.
"O cuidado displicente as vezes com o idoso, a omissdo do cuidado pessoal e
a soliddo. N6s encontramos 10% dos idosos dizendo que tiveram algum tipo de
violéncia — verbal ou financeira, pois também tem a questdo do abuso do
dinheiro do idoso", diz a coordenadora da pesquisa, Maria Lucia Lebrao.

Isso acontece em Sao Paulo e de maneira ainda mais cruel nos lugares mais
pobres do pais.

Na mira de golpistas

E um sol para cada um. Dona Antonia Augusta da Silva e seu Jodo da Cruz
sdo moradores de um outro Brasil, onde a onda do envelhecimento saudavel
ainda nao chegou. Malhada dos Bois € uma vilazinha no interior do Piaui. Ruas
sem calcamento e casebres feitos de barro e palha. Os moradores mais velhos
mal sabem ler e escrever. Indefesos e ingénuos, viraram vitimas de um golpe
que nos ultimos tempos se espalhou pelo pais. Para eles, reinventar a vida tem
sido aprender a se defender de bandidos que todos os dias batem na porta
tentando roubar o pouco que se tem. E mexeram justamente com o que é
sagrado para os brasileiros: a casa propria e o dinheiro da aposentadoria.
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"A moga chegou contando que tinha empréstimo para os aposentados que tém
beneficio", conta seu Jodo, de 62 anos.

"Ela disse que estava fazendo um levantamento porque o governo federal
estava dando R$ 2 mil para cada aposentado comecar a levantar sua casa",
lembra dona Antonia Augusta, de 74 anos.

Acreditaram que a vida, enfim, ia melhorar. Mas era golpe. Os ladrbes
encontram nesses aposentados vitimas frageis. Com falsas promessas,
conseguem documentos e senhas e fazem empréstimos nas aposentadorias e
contas bancarias. Os idosos ficam sem o dinheiro e ainda com prestacdes para
pagar.

"Depois eu chorei. E ndo foi sé um dia, nem dois. Ainda hoje, aqui e acola,
quando eu recordo isso, choro", diz dona Antonia Augusta.

"Acreditei, porque ela estava até vestindo uma roupa de quem trabalha em
banco", conta seu Jo&o.

As denuncias se acumulam na Delegacia do Idoso em Teresina, Piaui. Sado
milhares de aposentados reclamando de empréstimos que apareceram do dia
para a noite.

O motorista aposentado Romoaldo dos Reis, de 70 anos, esta indignado. Ele
precisa de dinheiro para consertar a van que usa para fazer uns bicos. Mas,
quando foi tentar um empréstimo, descobriu que os ladrdes chegaram na
frente. Seu Romoaldo ficou com uma divida de R$ 712,40 para ser descontada
da aposentadoria em trés anos.

“Quando vocé vai receber no banco, se néo tiver o cartdo e a senha, nao tira. O
ladrdo chega e leva molinho. Ndo sei como €, ndo entendo isso. Pagar uma
coisa que eu nao devo € de lascar”, lamenta seu Romoaldo.

Os idosos que procuram a policia tém boa chance de receber o dinheiro de
volta. Mas nem todos sabem o que fazer numa situacdo dessas. Muitos nem
percebem o golpe e acabam tendo que sobreviver com uma aposentadoria
ainda menor.

"A gente pede que os idosos ndo entreguem documentos para terceiros, n&o
procurem bancos desconhecidos. Se precisarem fazer um empréstimo
consignado, procurem diretamente a agéncia bancaria e pessoas de confianga.
Nunca fagcam empréstimos dentro do seu préprio lar. As vezes, o idoso pensa
em comodidade, mas isso acaba sendo um prejuizo para ele", alerta o
delegado Marllos Sampaio.

E o outro retrato do envelhecimento no pais. Infelizmente, um duro golpe em
quem trabalhou a vida toda e agora merecia uma tranquilidade que ainda nao
veio.
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Quem come pouco vive muito

Folego para viver muito e viver bem. Ja houve um tempo em que esse era
apenas um sonho para poucos. Os brasileiros que nasciam em 1900 tinham
uma expectativa de vida de apenas 34 anos. Na década de 60, melhorou: 56
anos. E hoje, 70, 80, 90... Tem muita gente com essa idade se divertindo por
ai. Gente que sabe valorizar os avangos da ciéncia e da medicina e aproveitar
muito bem o tempo que ganhou a mais.

Dona Maria Rodrigues ja tem 92 anos. Seu José Lemos Junior faz questao de
dizer que tem 91,5. Ela é cheia de charme. Ele, cheio de energia. Por onde
passam, recebem o mesmo carinho.

Dona Maria diz que nao se sente velha. "Velho nao faz o que eu fago", brinca.

Sem lutar contra o tempo, esses simpaticos "noventdes" encontraram a formula
da juventude. Mesmo aposentado, seu José nao abriu mao do trabalho. Ha 40
anos entrega frutas, verduras e legumes do mesmo jeito: de porta em porta,
com a bicicleta carregada.

"O pessoal liga, faz o pedido, e ele sai. Em 15 minutos ele faz uma entrega.
Quando chega, ja pergunta se ja tem outra pronta. Ele ndo fica parado um
minuto”, conta a auxiliar administrativa Edna Tavares.

A cada entrega, um novo afago da freguesia fiel. "Eu tenho para mim que o
exemplo dele deve realmente servir para muitas pessoas idosas que se
entregam a depressao, a angustia", diz a advogada Luciana Veloso.

Pedalando o tempo todo, seu José ganha saude e mantém a forma. Ha mais
de 40 anos o peso dele € o mesmo: 61 quilos em 1,65 de altura. Ele afirma que
nao sente nenhuma dor no corpo, mesmo pedalando cerca de dez quildmetros
diariamente. Sao varias entregas todos os dias. Para nao perder o folego, se
reabastece de bananas. Come de duas a quatro por dia. "Banana é o
combustivel", brinca. Combustivel que ainda garante energia para cuidar da
horta quando chega em casa.

"Ele s6 descansa domingo a tarde. Trabalha de segunda a segunda", conta
Calassa Lemos de Brito, neta de seu José.
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"Eu nunca vi meu pai triste, deprimido. Acho que isso ajudou muito", diz Maria
das Dores Lemos, filha de seu José.

De bem com a vida, dona Maria sempre foi, mesmo quando as aguas n&o eram
tdo tranquilas com as da piscina de hidroginastica. Ficou viuva trés vezes,
perdeu trés dos cinco filhos que teve e hoje mora num lar para idosos. Mas
quem diz que ela reclama? A receita de dona Maria é n&o olhar para tras. "Eu
vejo o dia, vejo alegria, todo mundo aqui me conhece. E um grupo de amigos.
E a melhor coisa do mundo € ter amigos", ressalta.

E rodeada pelos amigos que dona Maria faz exercicios quase todos os dias. E
ela ndo era do tipo esportista. Comegou quando ja estava perto dos 70 anos.
"Eu acho que a gente tem dever de se cuidar. Enquanto vocé esta vivo, tem
que valorizar a vida", aconselha.

Escolher muito bem tudo o que come é parte da rotina saudavel de dona Maria.
O prato € sempre colorido e sem exageros. "A minha preocupagédo é né&o
engordar. Ficar de barriga, ndo da."

"A unica verdade que temos hoje é que comer menos faz com que tenhamos
uma longevidade maior. E comer menos, mas comer de tudo", ressalva a
nutricionista Myrian Spinola Najas, da Universidade Federal de Sao Paulo
(Unifesp).

E para garantir tudo 0 que um idoso precisa, o Ministério da Saude elaborou
uma lista com os dez passos da alimentacdo saudavel Com eles, aumenta a
chance de chegar longe.

Entdo, anote ai: o primeiro passo é fazer trés refeicbes — café da manh3,
almogo e jantar — e mais dois lanchinhos nos intervalos. O segundo: coma
diariamente seis por¢des de cereais.

"O grupo de cereais € o que nunca devemos deixar de ingerir. Essa é a
primeira fonte de energia que nosso corpo precisa para o dia", explica Myrian
Spinola Najas.

No terceiro passo estéo seis porgdes de frutas, verduras e legumes. O quarto é
nao dispensar a dupla arroz e feijao e, numa das refei¢cdes, acrescentar carne,
frango ou peixe.

No quinto passo, trés porgdes de leite e derivados como queijo e iogurte. "Hoje,
existe um mito em relacdo ao uso do leite para idosos como alimento que nao
tem boa absorgédo ou digestibilidade. Isso n&do € uma verdade. Quanto mais
leite tomarmos melhor vai ser a nossa condi¢ao de calcio. Com isso, podemos
ter um controle melhor da osteoporose, que € tao frequente nessa populacao”,
esclarece Myrian Spinola Najas.

Sexto passo: cuidado com a gordura. Faga como dona Maria e coma pouco
6leo, manteiga ou margarina. Ela e seu José seguem também o sétimo passo
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da alimentacdo saudavel, que é evitar os produtos industrializados e as
guloseimas.

O sal é o perigo que deve ser reduzido no oitavo passo da lista. Angélica
Solano, nutricionista de um restaurante do Sesc que tem como publico principal
a turma da terceira idade capricha nas ervas e temperos para garantir o sabor
e é cheia de truques. "Por exemplo, nds nao fritamos ovo. Fazemos ele cozido
no forno. Assim, fica como frito mesmo", garante.

O nono passo € beber dois litros de agua por dia, coisa que muitos idosos
esquecem porque eles quase nao tém sede.

E a ultima recomendagdo € aquela em que dona Maria e seu José sao
exemplos: se mexa, faga exercicios e ndo deixe que ninguém bote na sua
cabeca que vocé esta velho para isso.

"Hoje vocé faz um bem para o idoso quando pede que ele va ao supermercado

e carregue as sacolas. Ele precisa carregar peso, precisa fazer massa
muscular, precisa ter movimento", explica Myrian Spinola Najas.

Licoes de quem ja passou dos 60

Eles se recusam a fazer o papel de vitimas do tempo. Aproveitam tudo o que a
ciéncia e a medicina fazem para esticar e melhorar o processo do
envelhecimento.

"Eu estou com 86 anos e ndo me considero velha", diz dona Maria Gualda,
para quem a pessoa fica velha com a idade que quiser.

Eles descobriram que nado se deve sofrer com o que a idade tira, mas
aproveitar tudo o que esta por vir.

"Eu sou mergulhadora desse milénio, ndo sou do milénio passado. Nao sou
aqueles dinossauros do milénio passado", afirma dona lara Ferreira Etto, de 74
anos.

"Tem pessoas que ficam remoendo: 'Puxa, eu podia ter feito isso, feito aquilo'.
O passado e os erros devem servir de experiéncia para procurarmos andar
mais certinho. Fagca agora e aproveite agora, porque estamos vivendo este
momento", aconselha Austin Roberts, de 68 anos.

E € nessa experiéncia que o idoso deve acreditar para fazer suas escolhas.
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"A medida que as pessoas envelhecem, se tornam cada vez mais competentes
para selecionar as coisas que sado importantes para elas — as relagdes afetivas

que sdo importantes, que Ihe d&o alegria, que lhe dao conforto, que Ihe fazem
bem — e deixar o resto de lado", diz a professora Anita Néri, da Universidade
Estadual de Campinas (Unicamp).

Eles estdo fazendo a parte deles. Mas sera que nés, que também vamos
envelhecer, estamos fazendo a nossa? Sera que um dia todos irdo achar
natural cuidar e investir no idoso como se acha normal cuidar de uma crianga?

"Isso tudo ndo € sO6 uma responsabilidade individual. Dizer isso para as
pessoas €& até indigno. O sistema social também precisa proporcionar
condicbes de educacdo, assisténcia a saude, a habitacdo", acrescenta Ana

Neéri.

Muita coisa tem que ser feita para esses brasileiros que ja fizeram muito e
ainda ndo se cansaram. Eles estdo por ai, distribuindo exemplos para quem
quiser aprender e sabedoria para aqueles que querem chegar la.

"Eu me sinto como no inicio da minha vida. Ainda fago projetos, ainda sonho
com O que vou ser e 0 que vou realizar", conta Aurelina de Oliveira Campos, de
77 anos.

"Ou vocé morre, ou vocé envelhece. Acho preferivel envelhecer", conclui dona
lara.
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ANEXO IX

DECRETO N°1.948, DE 3 DE JULHO DE 1996

Regulamenta a Lei n°® 8.842, de 4 de janeiro de 1994, que dispbe sobre a

Politica Nacional do ldoso, e da outras providéncias.

O PRESIDENTE DA REPUBLICA, no uso das atribuicdes que lhe confere o art.
84, inciso IV e VI, da Constituigdo, e tendo em vista o disposto na Lei n°® 8.842,
de 4 de janeiro de 1994, DECRETA:

Art. 1° Na implementacao da Politica Nacional do Idoso, as competéncias dos
orgaos e entidades publicas sdo as estabelecidas neste Decreto.

Art. 2° Ao Ministério da Previdéncia e Assisténcia Social, pelos seus érgéaos,
compete:

| - coordenar as agoes relativas a Politica Nacional do ldoso;

Il - promover a capacitagao de recursos humanos para atendimento ao idoso;

Il - participar em conjunto com os demais ministérios envolvidos, da
formulagdo, acompanhamento e avaliacdo da Politica Nacional do Idoso;

IV - estimular a criagao de formas alternativas de atendimento nao-asilar;

V - promover eventos especificos para discussdo das questdes relativas a
velhice e ao envelhecimento;

VI - promover articulacbes inter e intraministeriais necessarias a
implementagao da Politica Nacional do ldoso;

VIl - coordenar, financiar e apoiar estudos, levantamentos, pesquisas e
publicacdes sobre a situacado social do idoso, diretamente ou em parceria com
outros 6rgaos;

VIII - fomentar junto aos Estados, Distrito Federal, Municipios e organizagdes
nao-governamentais a prestacdo da assisténcia social aos idosos nas
modalidades asilar e ndo-asilar.

Art. 3° Entende-se por modalidade asilar o atendimento, em regime de

internato, ao idoso sem vinculo familiar ou sem condigdes de prover a propria
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subsisténcia de modo a satisfazer as suas necessidades de moradia,
alimentagao, saude e convivéncia social.

Paragrafo unico. A assisténcia na modalidade asilar ocorre no caso da
inexisténcia do grupo familiar, abandono, caréncia de recursos financeiros
préprios ou da propria familia.

Art. 4° Entende-se por modalidade ndo-asilar de atendimento:

| - Centro de Convivéncia: local destinado a permanéncia diurna do idoso, onde
sdo desenvolvidas atividades fisicas, laborativas, recreativas, culturais,
associativas e de educacao para a cidadania;

Il - Centro de Cuidados Diurno: Hospital-Dia e Centro-Dia - local destinado a
permanéncia diurna do idoso dependente ou que possua deficiéncia temporaria
e necessite de assisténcia médica ou de assisténcia multiprofissional;

Il - Casa-Lar: residéncia, em sistema participativo, cedida por instituicbes
publicas ou privadas, destinada a idosos detentores de renda insuficiente para
sua manutencao e sem familia;

IV - Oficina Abrigada de Trabalho: local destinado ao desenvolvimento, pelo
idoso, de atividades produtivas, proporcionando-lhe oportunidade de elevar sua
renda, sendo regida por normas especificas;

V - atendimento domiciliar: é o servigo prestado ao idoso que vive sO e seja
dependente, a fim de suprir as suas necessidades da vida diaria. Esse servigo
€ prestado em seu proprio lar, por profissionais da area de saude ou por
pessoas da prépria comunidade;

VI - outras formas de atendimento: iniciativas surgidas na prépria comunidade,
que visem a promogado e a integracdo da pessoa idosa na familia e na

sociedade.

Proposta para implantacao do Servico de Geriatria e Gerontologia
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Art. 5° Ao Instituto Nacional do Seguro Social-INSS compete:

| - dar atendimento preferencial ao idoso, especificamente nas areas do Seguro
Social, visando a habilitacdo e a manutencao dos beneficios, exame médico

pericial, inscricdo de beneficiarios, servico social e setores de informacdes;
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Il - prestar atendimento, preferencialmente, nas areas da arrecadagao e
fiscalizacdo, visando a prestacao de informacdes e ao calculo de contribuicbes
individuais;

Il - estabelecer critérios para viabilizar o atendimento preferencial ao idoso.

Art. 6° Compete ao INSS esclarecer o idoso sobre os seus direitos
previdenciarios e os meios de exercé-los.

§ 1° O servigo social atendera, prioritariamente, nos Postos do Seguro Social,
os beneficiarios idosos em via de aposentadoria.

§ 2° O servigo social, em parceria com os 6rgaos governamentais e nao-
governamentais, estimulara a criagdo e a manutencdo de programas de
preparacao para aposentadorias, por meio de assessoramento as entidades de
classes, instituigdes de natureza social, empresas e 6rgaos publicos, por
intermédio das suas respectivas unidades de recursos humanos.

Art. 7° Ao idoso aposentado, exceto por invalidez, que retornar ao trabalho nas
atividades abrangidas pelo Regime Geral de Previdéncia Social, quando
acidentado no trabalho, sera encaminhado ao Programa de Reabilitacdo do
INSS, ndo fazendo jus a outras prestagdes de servigo, salvo as decorrentes de
sua condi¢cado de aposentado.

Art. 8° Ao Ministério do Planejamento e Orgamento, por intermédio da
Secretaria de Politica Urbana, compete:

| - buscar, nos programas habitacionais com recursos da Unido ou por ela
geridos, a observancia dos seguintes critérios:

a) identificagdo, dentro da populagdo alvo destes programas, da populagéo
idosa e suas necessidades habitacionais;

b) alternativas habitacionais adequadas para a populagao idosa identificada;

c) previsao de equipamentos urbanos de uso publico que também atendam as
necessidades da populagao idosa;

d) estabelecimento de diretrizes para que os projetos eliminem barreiras
arquitetbnicas e urbanas, que utilizam tipologias habitacionais adequadas para
a populagao idosa identificada;

Il - promover gestdes para viabilizar linhas de crédito visando ao acesso a
moradias para o idoso, junto:

a) as entidades de crédito habitacional,

b) aos Governos Estaduais e do Distrito Federal;
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c) a outras entidades, publicas ou privadas, relacionadas com os investimentos
habitacionais;

Il - incentivar e promover, em articulagcdo com os Ministérios da Educacgao e do
Desporto, da Ciéncia e Tecnologia, da Saude e junto as instituigdes de ensino
e pesquisa, estudos para aprimorar as condi¢bes de habitabilidade para os
idosos, bem como sua divulgagcdo e aplicagdao aos padrdes habitacionais
vigentes;

IV - estimular a inclusdo na legislagéo de:

a) mecanismos que induzam a eliminagao de barreiras arquiteténicas para o
idoso, em equipamentos urbanos de uso publico;

b) adaptagcdo, em programas habitacionais no seu ambito de atuagdo, dos
critérios estabelecidos no inciso | deste artigo.

Art. 9° Ao Ministério da Saude, por intermédio da Secretaria de Assisténcia a
Saude, em articulagdo com as Secretarias de Saude dos estados, do Distrito

Federal e dos Municipios, compete:

Proposta para implantacéo do Servico de Geriatria e Gerontologia

Elisa Franco de Assis Costa e Claudio Henrique Teixeira
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| - garantir ao idoso a assisténcia integral a saude, entendida como o conjunto
articulado e continuo das acbes e servicos preventivos e curativos, nos
diversos niveis de atendimento do Sistema unico de Saude - SUS;

Il - hierarquizar o atendimento ao idoso a partir das Unidades Basicas e da
implantacdo da Unidade de Referéncia, com equipe multiprofissional e
interdisciplinar de acordo com as normas especificas do Ministério da Saude;

[l - estruturar Centros de Referéncia de acordo com as normas especificas do
Ministério da Saude com caracteristicas de assisténcia a saude, de pesquisa,
de avaliagao e de treinamento;

IV - garantir o acesso a assisténcia hospitalar;

V - fornecer medicamentos, Orteses e proteses, necessarios a recuperagao e
reabilitacdo da saude do idoso;

VI - estimular a participagao do idoso nas diversas instancias de controle social

do Sistema Unico de Saude;
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VIl - desenvolver politica de prevengado para que a populacdo envelheca
mantendo um bom estado de saude;

VIII - desenvolver e apoiar programas de prevengao, educagéo e promogao da
saude do idoso de forma a:

a) estimular a permanéncia do idoso na comunidade, junto a familia,
desempenhando papel social ativo, com a autonomia e independéncia que lhe
for propria;

b) estimular o auto-cuidado e o cuidado informal;

c) envolver a populagao nas agdes de promogao da saude do idoso;

d) estimular a formacgao de grupos de auto-ajuda, de grupos de convivéncia,
em integragdo com outras instituigbes que atuam no campo social;

e) produzir e difundir material educativo sobre a saude do idoso;

IX - adotar e aplicar normas de funcionamento as instituicbes geriatricas e
similares, com fiscalizacdo pelos gestores do Sistema Unico de Salde;

X -elaborar normas de servigos geriatricos hospitalares e acompanhar a sua
implementacao;

Xl - desenvolver formas de cooperacdo entre as Secretarias de Saude dos
Estados, do Distrito Federal, dos Municipios, as organizagbes né&o-
governamentais e entre os Centros de Referéncia em Geriatria e Gerontologia,
para treinamento dos profissionais de saude;

Xl - incluir a Geriatria como especialidade clinica, para efeito de concursos
publicos federais;

XIII - realizar e apoiar estudos e pesquisas de carater epidemioldgico visando a
ampliacdo do conhecimento sobre o idoso e subsidiar as agdes de prevencéo,
tratamento e reabilitacao;

XIV - estimular a criagao, na rede de servigos do Sistema Unico de Saude, de
Unidades de Cuidados Diurnos (Hospital-Dia, Centro-Dia), de atendimento
domiciliar e outros servigos alternativos para o idoso.

Art. 10° Ao Ministério da Educacao e do Desporto, em articulagdo com érgéos
federais, estaduais e municipais de educagao, compete:

| - viabilizar a implantagdo de programa educacional voltado para o idoso, de
modo a atender o inciso Il do Art. 10 da Lei n°® 8.842, de 4 de janeiro de 1994;
Il - incentivar a inclusdo nos programas educacionais de conteudos sobre o

processo de envelhecimento;
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lll - estimular e apoiar a admissao do idoso na universidade, propiciando a
integracéo intergeracional;

IV - incentivar o desenvolvimento de programas educativos voltados para a
comunidade, ao idoso e sua familia, mediante os meios de comunicacido de

massa;

Proposta para implantacao do Servico de Geriatria e Gerontologia
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V - incentivar a inclusdo de disciplinas de Gerontologia e Geriatria nos
curriculos dos cursos superiores.

Art. 11° Ao Ministério do Trabalho, por meio de seus 6rgaos, compete garantir
mecanismos que impecam a discriminagao do idoso quanto a sua participacao
no mercado de trabalho.

Art. 12° Ao Ministério da Cultura compete, em conjunto com seus 6rgaos e
entidades vinculadas, criar programa de ambito nacional, visando a:

| - garantir ao idoso a participagdo no processo de produgao, reelaboragao e
fruicdo dos bens culturais;

Il - propiciar ao idoso 0 acesso aos locais e eventos culturais, mediante pregos
reduzidos;

Il - valorizar o registro da memodria e a transmissdao de informacdes e
habilidades do idoso aos mais jovens, como meio de garantir a continuidade e
a identidade cultural,

IV - incentivar os movimentos de idosos a desenvolver atividades culturais.
Paragrafo Unico. As entidades vinculadas do Ministério da Cultura, no ambito
de suas respectivas areas afins, compete a implementagcdo de atividades
especificas, conjugadas a Politica Nacional do ldoso.

Art. 13° Ao Ministério da Justica, por intermédio da Secretaria dos Direitos da
Cidadania, compete:

| - encaminhar as denuncias ao 6rgao competente do Poder Executivo ou do
Ministério Publico para defender os direitos da pessoa idosa junto ao Poder
Judiciario;

Il - zelar pela aplicagdo das normas sobre o idoso determinando agdes para

evitar abusos e lesdes a seus direitos.
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Paragrafo unico. Todo cidaddao tem o dever de denunciar a autoridade
competente qualquer forma de negligéncia ou desrespeito ao idoso.

Art. 14° Os Ministérios que atuam nas areas de habitacdo e urbanismo, de
saude, de educacao e desporto, de trabalho, de previdéncia e assisténcia
social, de cultura e da justica deverdo elaborar proposta orgamentaria, no
ambito de suas competéncias, visando ao financiamento de programas
compativeis com a Politica Nacional do Idoso.

Art. 15° Compete aos Ministérios envolvidos na Politica Nacional do ldoso,
dentro das suas competéncias, promover a capacitagao de recursos humanos
voltados ao atendimento do idoso.

Paragrafo unico. Para viabilizar a capacitagcdo de recursos humanos, os
Ministérios poderao firmar convénios com instituicbes governamentais e néo-
governamentais, nacionais, estrangeiras ou internacionais.

Art. 16° Compete ao Conselho Nacional da Seguridade Social e aos conselhos
setoriais, no ambito da seguridade, a formulagdo, coordenagéo, supervisao e
avaliacao da Politica Nacional do Idoso, respeitadas as respectivas esferas de
atribuicées administrativas.

Art. 17° 0 idoso tera atendimento preferencial nos érgaos publicos e privados
prestadores de servigos a populacgao.

Paragrafo unico. O idoso que n&do tenha meios de prover a sua propria
subsisténcia, que nado tenha familia ou cuja familia ndo tenha condigdes de
prover a sua manutencao, tera assegurada a assisténcia asilar, pela Uniao,
pelos Estados, pelo Distrito Federal e pelos Municipios, na forma da lei.

Art. 18° Fica proibida a permanéncia em instituicdes asilares, de carater social,
de idosos portadores de doengas que exijam assisténcia médica permanente
ou de assisténcia de enfermagem intensiva, cuja falta possa agravar ou por em
risco sua vida ou a vida de terceiros.

Paragrafo unico. A permanéncia ou ndo do idoso doente em instituicbes
asilares, de carater social, dependera de avaliagdo médica prestada pelo

servigo de saude local.

Proposta para implantacdo do Servico de Geriatria e Gerontologia
Elisa Franco de Assis Costa e Claudio Henrique Teixeira
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Art. 19° Para implementar as condigdes estabelecidas no artigo anterior, as
instituicées asilares poderao firmar contratos ou convénios com o Sistema de
Saude local.

Art. 20° Este Decreto entra em vigor na data de sua publicagao.

Brasilia, 3 de Julho de 1996; 175° da Independéncia e 108° da Republica.

FERNANDO HENRIQUE CARDOSO
Nelson A. Jobim

Paulo Renato Souza

Francisco Weffort

Paulo Paiva

Reinhold Stephanes

Adib Jatene

Antonio Kandir
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Campanha publicitaria “Concurso Banco Real Talentos da Maturidade” de
2001
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ANEXO Il

Campanha publicitaria “Concurso Banco Real Talentos da Maturidade” de
2003
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Campanha publicitaria “Concurso Banco Real Talentos da Maturidade” de

2004
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ANEXO IV

Campanha publicitaria “Concurso Banco Real Talentos da Maturidade” de
2005
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Campanha publicitaria “Concurso Banco Real Talentos da Maturidade” de

2006
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* Artes Plasticas = Literatura = Masica Vocal » Contador de Histdrias
Categorias para todas as idades:

* Monografia « Programas Exemplares

Inscreva-se ja:
www.bancoreal.com.br/talentos ou ligue para

0800 12 00 77

Fazendo mais que o possivel F BANCO REAL

VEJA, edicdo 1966, 26 de julho de 2006.
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}r Valdl José Coutinhao, 63 anos

Concurso
Banco Real

Talentos . _
ahinead Aproveite a liberdade

_ que a maturidade lhe da.

Sao 6 categorias para vocé experimentar o seu talento.

Categorias para quem tem 60 anos ou mais:
= Artes Pldsticas = Literatura » Muisica Vocal

o Contador de Historias

Categorias para todas as idades:

* Monografia * Programas Exemplares

Inscreva-se jd:

www.bancoreal.com.br/talentos ou ligue para:

0800 12 00 77

Fazendo mais que o possivel BANCO REAL

ABN AMRD

VEJA, edicdo 1961, 21 de junho de 2006.
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Sonho ndo tem
prazo de validade.

farandomuis ee o ponstel [ BANCO

VEJA, edi¢éo 1986, 13 de dezembro de 20086.
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ANEXO VI

Campanha publicitaria “Concurso Banco Real Talentos da Maturidade” de
2007

TALINT

O TALENTO FAZ PARTE DA VIDA
DE TODOS QUE PARTICIPARAM.

0 9 CONCURSO BANCO REAL TALENTOS DA MATURIDADE FOI UM GRANDE SUCESSO,
AGORA, I HORA D PARABENIZAR TODOS 05 PARTICIPANTES DESSA [ b8 AD.
SE ALGUEM AINDA ACHAVA QUE 60 ANOS E HORA DE PARAK, ELES MOSTRARAM OUE TALENTO
NAO TEM IDADE E 80 PRECISA DE UMA CHANCE PARA BRILHAR.

VENCEDORES

Anes Plasteas:

v de: Matos Cornsa, B4 anos (M3}

Wla Viair Luspps, T7 anas (WG|

Kilra di Siomiza Machaedn, B arsis (SP)
Dyalma Costa Teikira, 77 anos {PA)

Keni Yuaca, 72 anos |60}

Litorutura:

Jost Newton Garcia da Aradjo, 62 anes (MG)
Helena Rodrigues Drtiz, 60 anos (RJ)

Eni Allgaryer, i1 anas {RS]

Robilis Fernandys de Souzo, B3 angs (AC]
Fivan Souzedo, 7 anos [SF)

Lostador G0 Histonas.

Maria Eteluing de Dfiveas Santos. &4 anos IMA)
Blbing Maria de Dlveira. 72 anos (IMG)
Wilma Scoft, 71 anos (5P]

Thales Fibeira de MogulhSios, 75 anos (R}
Hitan Dias dos Santos; 62 anos [MS)

Misica Vocal:

Fcbarta Barcalos Barges, 66 anas (A

Clea Janata Gomes Cardoso. 60 anos (RS)
Jorge Maciel 63 enos [5F]

Cluudets Brandao do Assumpgan, 62 unos A8
Jngi Aswad, 71 mnas (AL}

Munayratin:

Danize Lok, 28 anas (5P}

Cociks Brign Beterms, 24 anaa [PE)

Lilyan Vass, 40 anas (R}

Liscin Reging Afif Efzs, 1 anos (RJ)

Pl Al A, 29 omos (ALF)
Programas Exemplares;

Assacingin Miscpnl do Apoio

Lomundann LJu de Foraiia)

Senvigo Social do Comércio -

Adm Regional do Caara [FomalazafCE)
Secrataria Municipal de Sadde -

Semua (560 Lila/MA)

Ingtituto Kairds (Nove UmaMG)

Secratana Monicipal de Ssude (380 Paulo/SP|

Tarn saber mnis sobre o concurso,
vt www bumooreal.com britalentos
o Hgruie paarn O800-124060-77

Concurso
Banco Real

i te.
Talentos Reivvente, o

Ve cow & GE-—

da Maturidade

0 banco da sua vida

6 BANCO REAL

VEJA, edicao 2040, 26 de dezembro de 2007.
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Anuncio publicitario do polivitaminico “Centrum Silver” utilizado como

exemplo no capitulo Il

AOS 20.ANOS. MEU SONHO.

FRA SER VELEJADOR
TINHA TEMPO E DISPOSICAD,
AS NAO TINHA DINHERD.

VEJA, edi¢do 2031, 24 de outubro de 2007.
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Transcricdo do texto principal do anuncio do polivitaminico “Centrum

Silver”:

Aos 20 anos, meu sonho era ser velejador. Tinha tempo e disposi¢do, mas nao
tinha dinheiro. Aos 40, ganhei dinheiro e ainda tinha disposi¢do. Mas néo tinha
tempo. Aos 60, tenho tudo. Principalmente disposicao.

Se vocé tem 50 anos ou mais e quer aproveitar a vida com toda a disposicéo,
Centrum Silver foi desenvolvido sob medida para vocé, porque contém a
quantidade adequada de vitaminas e minerais que 0 Seu Corpo necessita nessa
idade. Por exemplo, para combater o envelhecimento precoce e ajudar a
manter a saude do coracdo, ele tem acdo antioxidante gracas as doses
balanceadas de vitamina E, C e beta caroteno. Além de minerais como cobre,
manganés selénio e zinco. Isso sem falar nas vitaminas do complexo B que
auxiliam na converséao dos alimentos em energia.

Aproveite que a vida é longa.

Centrum Silver, sua dose diaria de disposigéo.
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ANEXO VIII

GLOBO REPORTER — PROGRAMA EXIBIDO EM 24/08/2007

TEMA: REINVENTANDO A VIDA

e Textos extraidos do site oficial da Rede Globo www.globo.com

Reportagens exibidas:

Vovo cai ha dgua e no mundo

Uma vové com o pé na roca e as maos nos livros. "Acho mesmo que foi uma
coisa maravilhosa e completamente inesperada que me aconteceu”, declama
lara Ferreira Etto, de 76 anos. No sitio onde mora, ela escreve, cuida da horta,
rema a favor da longevidade. Mas, apesar dessa tranquilidade toda, o paraiso
para ela estd em outro endereco.

"O paraiso caiu no mar. O jardim mais bonito do mundo é o mar", comenta.
"E uma avo diferente das outras", conta Clara Vasconcelos, de 12 anos.

Foi aos 70 anos que dona lara conheceu essa paixao. Para agradar a neta, fez
um mergulho para principiantes durante as férias. As duas cairam juntas na
agua, e viver ficou muito mais emocionante.

Animada, dona Lara decidiu transformar a piscina de casa em local de
treinamento. Contratou instrutores para fazer as primeiras aulas do curso de
mergulho. Inicio de uma nova fase da vida. A aposentada descobriu que basta
querer para ser feliz — até debaixo d'agua.
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"E como se eu estivesse num outro planeta, num outro lugar, onde as pessoas
ndo falam a minha lingua, mas consigo interagir com elas e com 0s animais”,
descreve dona lara.

Clara denuncia quem da mais trabalho 14 embaixo: "Minha avé, légico. Ela é
desobediente, ndo obedece a ninguém".

A vovo serelepe caiu na agua e no mundo. Ja sdo cinco anos de mergulhos
inesqueciveis. Imagens gravadas num DVD mostram dona lara nas Bahamas
com uma companhia que mete medo.

"Vocé nédo faz idéia do que tem de tubardo. Ficamos doidos olhando", conta
dona lara. Durante 40 minutos, ela e um grupo de turistas apreciaram o almogo
dos tubarbes. Todo mundo com cara de paisagem para nao atrair a atencao do
bicho. "Achei 6timo porque eu ndo podia pér a mao nele, mas ele podia pér em
mim."

O mergulho entre os tubardes foi 0 de nimero 112 na carreira da destemida
vovO. "Eu quero chegar a 60 metros de profundidade e uns 200 mergulhos”,
planeja.

A familia deu o maior apoio, e dona lara mergulhou de cabeca no esporte
radical. Para abracar o novo amor, teve que entrar numa rotina de vida bem
mais saudavel.

"Eu me acostumei a comer verduras. Para regime, ndo tem outra solugéo —
vocé tem que comer verdura”, conta dona lara, que inclui alface e rucula no
cardapio todos os dias. Ela lembra que chegou a pesar 92 quilos. Hoje tem 24
a menos. Dona lara fechou a boca para abrir o sorriso e ganhar folego.

"Até as 3h do dia 26 de outubro, eu tenho 74 anos. Conto até os segundos
porque tenho que viver mais. Se ficar cortando, vou viver pouco”, constata.

Vilva e com os trés filhos criados, dona lara descobriu no mergulho a forca
para reencontrar as alegrias da vida. Durante mais de 20 anos cuidou do
marido doente. Uma luta sofrida que ela ndo esquece, mas que mostrou a
importancia de se valorizar cada minuto. "As vezes, fico até com um pouco de
remorso. Mas eu fiz tudo para ele, agora € hora de eu ser feliz. Eu ndo vou
conseguir fazer ele voltar sendo infeliz. Entdo, de que adianta eu ser infeliz?",
finaliza dona lara.

Nunca é tarde para mudar de vida

O caminho para a felicidade também pode estar na volta ao passado. Um
reencontro com as origens que pode levar a novas satisfacbes pessoais e a
certeza de que depois da aposentadoria o lado afetivo é o que mais importa.
Foi essa descoberta que incentivou Aurelina de Oliveira Campos — a dona
Nina, de 77 anos — a trocar as belezas naturais do Rio de Janeiro pelo sossego
do interior de Minas Gerais.
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Calmaria perfeita para quem ja correu demais. Como funcionaria de
embaixadas do Brasil, dona Nina aprendeu a falar dez idiomas e conheceu as
grandezas do mundo. Mas se apaixonou mesmo foi pela minascula Belisario.

"Pensei em trabalhar como voluntaria na comunidade, fazer uma experiéncia.
Se nado desse certo, faria um retrocesso e voltaria para o Rio", lembra dona
Nina. Nunca mais voltou. E assim como o bisavd, que fundou Beliséario, vai
entrando para a historia da comunidade ao abrir mao do proprio conforto em
beneficio dos outros — a comecar pelos espacos em casa: antes, privados;
agora, cada vez mais publicos.

"L& na frente esta o carro da policia, que ocupa uma sala enquanto fazem a
remodelacdo do nosso posto policial”, conta dona Nina. Os policiais tém a
chave do portdo e entram e saem a qualquer hora. "Dou alguma ajuda — por
exemplo, com recados — porque nds s6 temos dois cabos."

"No tempo em que estou aqui, aproximadamente quatro meses, ndo houve
nenhum roubo”, conta o policial militar Jorge Luis Paula, que n&o prendeu
ninguém nesse periodo.

A vida em Belisario passa devagar. Nao ha internet e celular ndo pega. O
tempo s6 ndo parou porgue o sino da igreja ainda faz as vezes do tic-tac do
relogio.

"Na rua, todo mundo sabe a hora pelo relégio da igreja", diz a moradora Marcia
da Cruz, de 19 anos.

De acordo com dona Nina, o municipio tem 25 ruas e entre 600 e 700 casas.
Inquieta e criativa, ela aproveitou todos os cantos da casa. Cinema, saldao de
festas, cursos de arte — fica tudo 14, inclusive a redacéo do primeiro e Unico
jornal de Belisério. O jornal parou de circular por absoluta falta de tempo da
redatora-chefe — dona Nina — mas a emissora de radio continua de vento em

popa.

"Dona Nina é um exemplo para todo mundo, principalmente para as pessoas
mais jovens, para as criangas que estdo comecando agora”, ressalta a locutora
da radio, Luciana Helena Laia.

"Eu divido os proventos da minha aposentadoria em cinco partes. Tomo uma
parte para mim e 0s quatro quintos ficam para fazer alguma obra, alguma
coisa. O projeto atual é fazer isso que esta aqui”, diz ela, referindo-se a um
alojamento para 80 pessoas. Com a obra pronta, quem for a Belisario vai ter
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onde ficar. "Eu ndo faco nada buscando reconhecimento ou pensando em
retorno. O retorno € saber que deu certo. E, se der errado, a gente passa para
outra coisa."

Vivendo, aprendendo e recomecando. Entre a moldura na parede e a imagem
atual, 47 anos se foram. Os cabelos podem estar grisalhos, mas os sonhos de
dona Nina serdo eternamente jovens. "Eu néo pretendo sair de Belisario. Acho
gue a qualidade de vida esta aqui. Se eu nao for feliz aqui, ndo vou ser em
lugar nenhum”, conclui.

Musculacdo: remédio contra a dor

Seja para mudar a vida de uma cidade, seja para mudar a prépria vida, o
combustivel é o mesmo: disposicéo. E com ela que idosos de S&o Paulo estéo
combatendo a dor e reconquistando o prazer de andar sem sofrer. Eles ja
passaram dos 60, 70... E quem vé senhores e senhoras levantando peso,
caminhando na esteira, ndo imagina que pouco tempo atras eles mal andavam
alguns metros.

"Acho que eu ndo andava nem dois quarteirbes. Eu parava varias vezes, no
plaino. Na subida, nem conseguia”, lembra dona Alzira Boturra, de 62 anos.

Foi no Programa de Promog&o do Envelhecimento Saudavel do Hospital das
Clinicas de Sao Paulo que dona Alzira e seu Antdnio Alves de Souza, de 66
anos, encontraram o0 santo remeédio dos exercicios com orientagdo
especializada.

Como muitos idosos, os dois sofriam de mé circulagdo. Com pouco sangue
irrigando os musculos, vinha a dor na hora de caminhar.

"Isso é caracteristico da doenca. Conforme ele sente dor, caminha cada vez
menos. Evita sentir essa dor e vai saindo de casa cada vez menos. Tem
individuo que comeca a relatar dor até dentro de casa”, conta o professor de
educacdo fisica Raphael Dias.

Para tirar os pacientes desse circulo vicioso da falta de atividade, Raphael Dias
decidiu testar a musculacdo como alternativa para aqueles que sentiam muita
dor ao caminhar. Os primeiros resultados da pesquisa sdo animadores.
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"O Antbnio esta forte, levantando 75 quilos. A forca aumenta muito rapido
neles. No seu primeiro treino, ele fez 30 quilos. Hoje ele est4d na 122 sesséo e
mais que dobrou a forga muscular”, avalia Raphael Dias.

Todos os idosos fizeram 0s exames necessarios e foram liberados para os
exercicios. Metade deles faz a musculacdo e metade, a caminhada na esteira,
gue da excelentes resultados.

"Na sua primeira sessao de treino, a maior velocidade que ela conseguiu foi
4,5km/h. Hoje ela ja estd andando numa velocidade de 6km/h", conta Raphael
Dias, sobre o desempenho de dona Alzira.

O professor usa uma tabela para saber se os pacientes estdo se cansando
muito ou pouco. O ideal é que o idoso fique apenas ligeiramente cansado
depois do exercicio. Felizes, todos eles costumam ficar.

"Agora eu ando dez quarteirdes. No reto, eu vou quase direto. Melhorei uns
70%. A preguica foi embora”, comemora dona Alzira.

A vitéria de cada um € também a vitdria contra aquela idéia de que idosos e
doentes ndo podem ou ndo devem fazer exercicios.

"Esse € o principal erro, porque, qguanto menor a condi¢cdo de saude da pessoa
mais ela se beneficia com o exercicio”, finaliza Raphael Dias.

Cores da eterna juventude

Uma folha de papel, tintas coloridas e a imaginacéo correndo solta. O desafio
de juntar as notas e, delas, tirar musica. Esses sdo prazeres quase sempre
deixados la para tras, na infancia. Habilidades abandonadas com o passar dos
anos. Mas nao para Austin Roberts, de 68 anos, e Benedito Franco Filho, de
66.

"Eu me aposentei como advogado e ndo senti minha aposentadoria porque
tenho a musica. E uma coisa maravilhosa", ressalta Austin. Foi para ajudar no
félego curto que ele comecgou, ainda menino, a tocar trompete. Uma terapia e
um prazer que ele nunca abandonou. Hoje, ainda estuda suas partituras todos
os dias. "Eu era magrinho, tinha muita asma. Tocando trompete e fazendo
natacdo, me curei e nao larguei mais. Peguei gosto por esporte também.
Mantenho meu fisico e procuro deixar a cabeca ndo envelhecer muito”, conta.
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O vigor fisico € mesmo de dar inveja. Austin faz ginastica quase todo dia.
Alterna caminhadas na esteira com musculacdo — um jeito de envelhecer bem
diferente do que ele via quando era crianca. "Eu me lembro dos meus tios e
dos meus avls, que andavam de chapéu preto e suspensorio. Eram todos
meio barrigudinhos. Entdo, com 45 anos pareciam com os de 80 de hoje."

Austin decidiu mesmo ser um senhor do seu tempo. Até do computador, que
ele tinha medo, resolveu se aproximar e aprender. "Eu acho que a gente tem
que acompanhar também, sendo fica no tempo do Duque de Caxias, so
pensando. Aquele tempo ja foi, nés estamos vivendo agora.”

Mas uma dose de nostalgia pode fazer bem se for bonita, como a tranquilidade
das cidadezinhas do interior, as brincadeiras cheias de inocéncia, as paisagens
da infancia.

E viajando na memoria, criando novos cenarios, que seu Benedito vai muito
além do seu quintal numa casinha simples de Barueri, na Grande S&o Paulo.
Ele revela para onde a pintura o transporta: "Um lugar tranquilo, sossegado,
guase um paraiso. Uma tranquilidade que a gente sente".

Seu Benedito era um menino de cara esperta quando ganhou 0s primeiros
tubos de tinta. "Eu gostava de pintar o Fantasma, Mandrake, Batman", lembra.
Mas a vida real fez seu Benedito abandonar seus super-heréis e suas tintas.
Foi ferroviario, criou os filhos, até que veio a aposentadoria e o infarto.

Preocupada em devolver animo ao marido, dona Marlene Malakauskas, de 60
anos, se lembrou da pintura e levou para o hospital presente que se costuma
dar para as criancas. "Levei giz de cera. Ele pintou para o hospital inteiro e foi
assim que comecgou”, conta.

Comecou ndo — recomecou. E ndo parou mais. De vez em quando, seu
Benedito vende um quadro, ganha um dinheirinho. Mas nada paga o prazer de
ter redescoberto a pintura. O mesmo prazer que faz Austin brilhar quando
divide com o publico sua alegria de tocar. Ha 42 anos ele sobe ao palco com
um grupo de jazz.

"Tem engenheiros e advogados, mas 0 que eles gostam mesmo é de tocar.
Quando a banda sobe no palco, eles se divertem, fazem amizade. E uma coisa
maravilhosa para o espirito. Acho que isso também ajuda a ndo envelhecer",
diz Austin.

Adolescentes da terceira idade
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Merece aplausos quem ndo abandona o prazer de viver. Recuperar antigas
habilidades ou aprender coisas novas sao boas maneiras de render
homenagens a vida. Ter coragem de realizar velhos sonhos também. Sabe
aguela vontade de largar tudo e comecar de novo? Por que nao?

De endereco novo, o mineiro Athos Ladeira, de 72 anos, agora leva um vidao.
Botou em préatica 0 que muita gente sonha a vida inteira. "N&o tem hora para
levantar, deitar, almocar", conta.

Dentista em Juiz de Fora, seu Athos passou meio século cuidando do sorriso
dos outros. Mas ha um ano decidiu priorizar o dele. Jogou tudo para o alto e foi
recomecar a vida na beira da praia.

"Nds viemos passear no Guaruja, e eu amei"”, conta. Chegou sem conhecer
ninguém e se enturmou rapidinho. Quase 200 mil pessoas — 11% da populacao
da Baixada Santista — tém mais de 60 anos. S&o aposentados querendo
descansar e aposentados querendo agitar.

Pilotando o fogdo, seu Athos engordou seis quilos. Ainda mais depois que
parou de fumar. "Acho que melhorou tudo. Sé houve melhoras. Durmo melhor,
como melhor", diz.

Longe do vicio, o félego s6 aumenta. A turma caminha até duas vezes por dia.
E os exercicios fisicos atrasam os efeitos do tempo.

"Minha coluna tem melhorado muito. Eu sentia uma dor nas costas, nas
cadeiras", conta Anna Ladeira, de 64 anos.

"A impressdo que todos tém é de que a vida aqui é de milionario. N6s somos
milionarios em qualidade de vida. Primeiro, porque vocé ndo precisa pagar o
lazer. E como todos tém tempo para procurar preco — e isso geralmente € uma
tarefa dos maridos —, nossa despesa em alimentac&o no final do més € menor”,
diz Sonia Gemignani, de 56 anos.

No verdo, Guaruja chega a receber 1,2 milhdo de turistas — quatro vezes o
ndamero de habitantes da cidade. O transito vira um caos, o comércio enche.
Nessa época, 0 sossego dos aposentados acaba. Mas, depois da temporada, a
praia volta a ficar quase deserta. Ou seja, nos outros meses do ano, € so deles.

"No6s nos consideramos adolescentes da terceira idade", revela dona Sonia.
De tdo empolgados com o auge da maturidade, dona Anna e seu Athos até

voltaram para o banco da escola. Agora sdo calouros numa faculdade de
turismo.
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"Felicidade é viver e fazer aquilo que vocé tem vontade", define seu Athos.

De preferéncia, como amigos que foram em busca da arte da compensacao:
cuidar do corpo para ter mente serena e vida longa para renovar sonhos.

Envelhecendo em boa companhia

Para dona Maria Gualda, a TV do quarto € a janela para o mundo. Ali ao lado,
Marlene viaja com seus livros, enquanto Helenice navega por onde quiser
usando o computador. No apartamento em Sao Paulo, cada uma tem seu
espaco, mas o que elas gostam mesmo € de estarem juntas.

"Ndo fazemos nada separadas. Almoco, teatro, show — seja o que for, é
sempre junto. NOs trés temos temperamentos fortes"”, diz Helenice Gualda, de
63 anos.

"Os amigos sao praticamente os mesmos", acrescenta Marlene Gualda, de 60
anos.

O sangue € quente, mas o coracdo € grande, como o humor dessa mae de 86
anos e de suas duas filhas, que ja passaram dos 60.

"Nosso relacionamento € entre tapas e beijos", brinca Helenice.

E sdo muito mais beijos que desavencas. Ninguém dorme de mal uma com a
outra e, quando aparece uma oportunidade, as trés arrumam as malas.

Mas, quando a estrada da vida € longa, problemas, é claro, aparecem. Dona
Maria se recupera de uma fratura de fémur. Marlene também nao se deixou
abater pelo grave problema que teve no pulméo. "Mandei (o cancer) embora”,
diz.

Helenice é outra que segue firme. Esta disposta a envelhecer bem e do jeito
dela. "Eu me esfor¢co para ndo sair de maria-chiquinha. Eu tenho que tomar
cuidado porque me visto da mesma forma como ha 20, 30 anos. O pessoal fala
da franja. Qual € o problema de eu ter franja com 63 anos? Por que vou
mudar?”, questiona.

Um belo retrato do envelhecimento. Quanto mais gente por perto quando a
idade avanca melhor fica a vida. Na familia Gualda € assim. E essa € parte da
realidade de uma pesquisa feita pela Faculdade de Saude Publica da
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Universidade de S&o Paulo (FSP-USP). No ano 2000, os pesquisadores, de
casa em casa, entrevistaram mais de 2 mil idosos em Sao Paulo.

No ano passado, voltaram a entrevistar as mesmas pessoas para saber quais
mudancas estdo acontecendo no processo de envelhecimento.

"Nos nossos resultados, observamos que a realizacdo de exames preventivos
cresceu muito — mais de 50%. Isso mostra duas coisas: eles estédo
preocupados e buscam os exames e, de alguma forma, estdo conseguindo
acessar 0s servicos de saude e realizar exames preventivos, como
Papanicolau, mamografia e exame de préstata”, revela a professora de
enfermagem Yeda Duarte, da USP.

Outro ponto positivo: aumentou o niumero de idosos que fazem trés refeicdes
por dia e que conseguem se sustentar com o0 que ganham.

Mas as entrevistadoras encontraram também o lado triste do envelhecimento.
"O cuidado displicente as vezes com o idoso, a omissao do cuidado pessoal e
a solidao. N6s encontramos 10% dos idosos dizendo que tiveram algum tipo de
violéncia — verbal ou financeira, pois também tem a questdo do abuso do
dinheiro do idoso", diz a coordenadora da pesquisa, Maria Lucia Lebrao.

Isso acontece em S&o Paulo e de maneira ainda mais cruel nos lugares mais
pobres do pais.

Na mira de golpistas

E um sol para cada um. Dona Antonia Augusta da Silva e seu Jodo da Cruz
sdo moradores de um outro Brasil, onde a onda do envelhecimento saudavel
ainda ndo chegou. Malhada dos Bois é uma vilazinha no interior do Piaui. Ruas
sem calcamento e casebres feitos de barro e palha. Os moradores mais velhos
mal sabem ler e escrever. Indefesos e ingénuos, viraram vitimas de um golpe
gue nos ultimos tempos se espalhou pelo pais. Para eles, reinventar a vida tem
sido aprender a se defender de bandidos que todos os dias batem na porta
tentando roubar o pouco que se tem. E mexeram justamente com o que €
sagrado para os brasileiros: a casa propria e o dinheiro da aposentadoria.
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"A moca chegou contando que tinha empréstimo para os aposentados que tém
beneficio", conta seu Jodo, de 62 anos.

"Ela disse que estava fazendo um levantamento porque o governo federal
estava dando R$ 2 mil para cada aposentado comecar a levantar sua casa",
lembra dona Antonia Augusta, de 74 anos.

Acreditaram que a vida, enfim, ia melhorar. Mas era golpe. Os ladrbes
encontram nesses aposentados vitimas frageis. Com falsas promessas,
conseguem documentos e senhas e fazem empréstimos nas aposentadorias e
contas bancérias. Os idosos ficam sem o dinheiro e ainda com presta¢cfes para
pagar.

"Depois eu chorei. E ndo foi s6 um dia, nem dois. Ainda hoje, aqui e acola,
quando eu recordo isso, choro”, diz dona Antonia Augusta.

"Acreditei, porque ela estava até vestindo uma roupa de quem trabalha em
banco", conta seu Joao.

As denuncias se acumulam na Delegacia do ldoso em Teresina, Piaui. Sao
milhares de aposentados reclamando de empréstimos que apareceram do dia
para a noite.

O motorista aposentado Romoaldo dos Reis, de 70 anos, esta indignado. Ele
precisa de dinheiro para consertar a van que usa para fazer uns bicos. Mas,
qguando foi tentar um empréstimo, descobriu que os ladrdes chegaram na
frente. Seu Romoaldo ficou com uma divida de R$ 712,40 para ser descontada
da aposentadoria em trés anos.

“Quando vocé vai receber no banco, se nao tiver o cartdo e a senha, nao tira. O
ladrdo chega e leva molinho. Ndo sei como €, ndo entendo isso. Pagar uma
coisa que eu ndo devo é de lascar”, lamenta seu Romoaldo.

Os idosos que procuram a policia ttm boa chance de receber o dinheiro de
volta. Mas nem todos sabem o0 que fazer numa situacdo dessas. Muitos nem
percebem o golpe e acabam tendo que sobreviver com uma aposentadoria
ainda menor.

"A gente pede que os idosos ndo entreguem documentos para terceiros, n&o
procurem bancos desconhecidos. Se precisarem fazer um empréstimo
consignado, procurem diretamente a agéncia bancaria e pessoas de confianca.
Nunca fagam empréstimos dentro do seu proprio lar. As vezes, o idoso pensa
em comodidade, mas isso acaba sendo um prejuizo para ele", alerta o
delegado Marllos Sampaio.

E o outro retrato do envelhecimento no pais. Infelizmente, um duro golpe em
qguem trabalhou a vida toda e agora merecia uma tranquilidade que ainda néo
veio.
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Quem come pouco Vvive muito

FOlego para viver muito e viver bem. Ja houve um tempo em que esse era
apenas um sonho para poucos. Os brasileiros que nasciam em 1900 tinham
uma expectativa de vida de apenas 34 anos. Na década de 60, melhorou: 56
anos. E hoje, 70, 80, 90... Tem muita gente com essa idade se divertindo por
ai. Gente que sabe valorizar os avancos da ciéncia e da medicina e aproveitar
muito bem o tempo que ganhou a mais.

Dona Maria Rodrigues ja tem 92 anos. Seu José Lemos Junior faz questdo de
dizer que tem 91,5. Ela é cheia de charme. Ele, cheio de energia. Por onde
passam, recebem o mesmo carinho.

Dona Maria diz que nédo se sente velha. "Velho nao faz o que eu fago", brinca.

Sem lutar contra o tempo, esses simpaticos "noventdes” encontraram a formula
da juventude. Mesmo aposentado, seu José ndo abriu mao do trabalho. Ha 40
anos entrega frutas, verduras e legumes do mesmo jeito: de porta em porta,
com a bicicleta carregada.

"O pessoal liga, faz o pedido, e ele sai. Em 15 minutos ele faz uma entrega.
Quando chega, ja pergunta se ja tem outra pronta. Ele ndo fica parado um
minuto”, conta a auxiliar administrativa Edna Tavares.

A cada entrega, um novo afago da freguesia fiel. "Eu tenho para mim que o
exemplo dele deve realmente servir para muitas pessoas idosas que se
entregam a depressao, a angustia”, diz a advogada Luciana Veloso.

Pedalando o tempo todo, seu José ganha saude e mantém a forma. Ha& mais
de 40 anos o peso dele € o mesmo: 61 quilos em 1,65 de altura. Ele afirma que
nao sente nenhuma dor no corpo, mesmo pedalando cerca de dez quildmetros
diariamente. S&o varias entregas todos os dias. Para ndo perder o folego, se
reabastece de bananas. Come de duas a quatro por dia. "Banana € o
combustivel", brinca. Combustivel que ainda garante energia para cuidar da
horta quando chega em casa.

"Ele sO descansa domingo a tarde. Trabalha de segunda a segunda”, conta
Calassa Lemos de Brito, neta de seu Joseé.
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"Eu nunca vi meu pai triste, deprimido. Acho que isso ajudou muito", diz Maria
das Dores Lemos, filha de seu José.

De bem com a vida, dona Maria sempre foi, mesmo quando as aguas nao eram
tdo tranquilas com as da piscina de hidroginastica. Ficou viuva trés vezes,
perdeu trés dos cinco filhos que teve e hoje mora num lar para idosos. Mas
quem diz que ela reclama? A receita de dona Maria € nao olhar para tras. "Eu
vejo o dia, vejo alegria, todo mundo aqui me conhece. E um grupo de amigos.
E a melhor coisa do mundo € ter amigos", ressalta.

E rodeada pelos amigos que dona Maria faz exercicios quase todos os dias. E
ela ndo era do tipo esportista. Comecou quando ja estava perto dos 70 anos.
"Eu acho que a gente tem dever de se cuidar. Enquanto vocé esta vivo, tem
gue valorizar a vida", aconselha.

Escolher muito bem tudo o que come é parte da rotina saudavel de dona Maria.
O prato € sempre colorido e sem exageros. "A minha preocupacdo € nao
engordar. Ficar de barriga, ndo da."

"A Unica verdade que temos hoje é que comer menos faz com que tenhamos
uma longevidade maior. E comer menos, mas comer de tudo”, ressalva a
nutricionista Myrian Spinola Najas, da Universidade Federal de Sao Paulo
(Unifesp).

E para garantir tudo o que um idoso precisa, 0o Ministério da Saude elaborou
uma lista com os dez passos da alimentacdo saudavel Com eles, aumenta a
chance de chegar longe.

Entdo, anote ai: o primeiro passo é fazer trés refeicdbes — café da manha,
almocgo e jantar — e mais dois lanchinhos nos intervalos. O segundo: coma
diariamente seis por¢cdes de cereais.

"O grupo de cereais € 0 que nunca devemos deixar de ingerir. Essa € a
primeira fonte de energia que nosso corpo precisa para o dia", explica Myrian
Spinola Najas.

No terceiro passo estdo seis por¢des de frutas, verduras e legumes. O quarto é
nao dispensar a dupla arroz e feijdo e, numa das refei¢ces, acrescentar carne,
frango ou peixe.

No quinto passo, trés porc¢oes de leite e derivados como queijo e iogurte. "Hoje,
existe um mito em relagdo ao uso do leite para idosos como alimento que néo
tem boa absorcdo ou digestibilidade. Isso ndo € uma verdade. Quanto mais
leite tomarmos melhor vai ser a nossa condi¢céo de célcio. Com isso, podemos
ter um controle melhor da osteoporose, que é tédo frequente nessa populagéo”,
esclarece Myrian Spinola Najas.

Sexto passo: cuidado com a gordura. Fagca como dona Maria e coma pouco
0leo, manteiga ou margarina. Ela e seu José seguem também o sétimo passo



29

da alimentacdo saudavel, que €é evitar os produtos industrializados e as
guloseimas.

O sal é o perigo que deve ser reduzido no oitavo passo da lista. Angélica
Solano, nutricionista de um restaurante do Sesc que tem como publico principal
a turma da terceira idade capricha nas ervas e temperos para garantir o sabor
e é cheia de truques. "Por exemplo, nés nédo fritamos ovo. Fazemos ele cozido
no forno. Assim, fica como frito mesmo", garante.

O nono passo € beber dois litros de agua por dia, coisa que muitos idosos
esquecem porgue eles quase nao tém sede.

E a ultima recomendacdo é aquela em que dona Maria e seu José sdo
exemplos: se mexa, faca exercicios e ndo deixe que ninguém bote na sua
cabeca que vocé esta velho para isso.

"Hoje vocé faz um bem para o idoso quando pede que ele va ao supermercado

e carregue as sacolas. Ele precisa carregar peso, precisa fazer massa
muscular, precisa ter movimento”, explica Myrian Spinola Najas.

LicOes de quem ja passou dos 60

Eles se recusam a fazer o papel de vitimas do tempo. Aproveitam tudo o que a
ciéncia e a medicina fazem para esticar e melhorar o processo do
envelhecimento.

"Eu estou com 86 anos e ndo me considero velha", diz dona Maria Gualda,
para quem a pessoa fica velha com a idade que quiser.

Eles descobriram que ndo se deve sofrer com o0 que a idade tira, mas
aproveitar tudo o que esté por vir.

"Eu sou mergulhadora desse milénio, ndo sou do milénio passado. Nao sou
agueles dinossauros do milénio passado”, afirma dona lara Ferreira Etto, de 74
anos.

"Tem pessoas que ficam remoendo: 'Puxa, eu podia ter feito isso, feito aquilo'.
O passado e os erros devem servir de experiéncia para procurarmos andar
mais certinho. Faca agora e aproveite agora, porque estamos vivendo este
momento", aconselha Austin Roberts, de 68 anos.

E é nessa experiéncia que o idoso deve acreditar para fazer suas escolhas.
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"A medida que as pessoas envelhecem, se tornam cada vez mais competentes
para selecionar as coisas que sado importantes para elas — as relacdes afetivas

gue sao importantes, que lhe dao alegria, que |he dao conforto, que Ihe fazem
bem — e deixar o resto de lado", diz a professora Anita Néri, da Universidade
Estadual de Campinas (Unicamp).

Eles estdo fazendo a parte deles. Mas serd que nds, que também vamos
envelhecer, estamos fazendo a nossa? Sera que um dia todos irdo achar
natural cuidar e investir no idoso como se acha normal cuidar de uma crianga?

"Isso tudo ndo é sO6 uma responsabilidade individual. Dizer isso para as
pessoas € até indigno. O sistema social também precisa proporcionar
condicbes de educacdo, assisténcia a saude, a habitacdo”, acrescenta Ana
Néri.

Muita coisa tem que ser feita para esses brasileiros que ja fizeram muito e
ainda ndo se cansaram. Eles estdo por ai, distribuindo exemplos para quem
quiser aprender e sabedoria para aqueles que querem chegar la.

"Eu me sinto como no inicio da minha vida. Ainda faco projetos, ainda sonho
com 0 que vou ser e 0 que vou realizar”, conta Aurelina de Oliveira Campos, de
77 anos.

"Ou vocé morre, ou vocé envelhece. Acho preferivel envelhecer”, conclui dona
lara.
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ANEXO IX

DECRETO N°1.948, DE 3 DE JULHO DE 1996

Regulamenta a Lei n°® 8.842, de 4 de janeiro de 1994, que dispbe sobre a

Politica Nacional do ldoso, e da outras providéncias.

O PRESIDENTE DA REPUBLICA, no uso das atribui¢ces que Ihe confere o art.
84, inciso IV e VI, da Constituicao, e tendo em vista o disposto na Lei n° 8.842,
de 4 de janeiro de 1994, DECRETA:

Art. 1° Na implementacdo da Politica Nacional do ldoso, as competéncias dos
orgaos e entidades publicas séo as estabelecidas neste Decreto.

Art. 2° Ao Ministério da Previdéncia e Assisténcia Social, pelos seus 6rgaos,
compete:

| - coordenar as acodes relativas a Politica Nacional do Idoso;

Il - promover a capacitagao de recursos humanos para atendimento ao idoso;

[l - participar em conjunto com o0s demais ministérios envolvidos, da
formulacdo, acompanhamento e avaliacdo da Politica Nacional do Idoso;

IV - estimular a criacao de formas alternativas de atendimento ndo-asilar;

Q-

V - promover eventos especificos para discussdo das questdes relativas

velhice e ao envelhecimento;

Q-

VI - promover articulagbes inter e intraministeriais necessarias
implementacéo da Politica Nacional do ldoso;

VIl - coordenar, financiar e apoiar estudos, levantamentos, pesquisas e
publicacbes sobre a situagdo social do idoso, diretamente ou em parceria com
outros 6rgaos;

VIII - fomentar junto aos Estados, Distrito Federal, Municipios e organizacdes
nao-governamentais a prestacdo da assisténcia social aos idosos nas
modalidades asilar e ndo-asilar.

Art. 3° Entende-se por modalidade asilar o atendimento, em regime de

internato, ao idoso sem vinculo familiar ou sem condi¢cGes de prover a propria
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subsisténcia de modo a satisfazer as suas necessidades de moradia,
alimentacdo, saude e convivéncia social.

Paragrafo Unico. A assisténcia na modalidade asilar ocorre no caso da
inexisténcia do grupo familiar, abandono, caréncia de recursos financeiros
préprios ou da propria familia.

Art. 4° Entende-se por modalidade ndo-asilar de atendimento:

| - Centro de Convivéncia: local destinado a permanéncia diurna do idoso, onde
sdo desenvolvidas atividades fisicas, laborativas, recreativas, culturais,
associativas e de educacao para a cidadania;

Il - Centro de Cuidados Diurno: Hospital-Dia e Centro-Dia - local destinado a
permanéncia diurna do idoso dependente ou que possua deficiéncia temporaria
e necessite de assisténcia médica ou de assisténcia multiprofissional;

[l - Casa-Lar: residéncia, em sistema participativo, cedida por instituices
publicas ou privadas, destinada a idosos detentores de renda insuficiente para
sua manutencédo e sem familia,;

IV - Oficina Abrigada de Trabalho: local destinado ao desenvolvimento, pelo
idoso, de atividades produtivas, proporcionando-lhe oportunidade de elevar sua
renda, sendo regida por normas especificas;

V - atendimento domiciliar: € o servico prestado ao idoso que vive s6 e seja
dependente, a fim de suprir as suas necessidades da vida diéria. Esse servico
€ prestado em seu proprio lar, por profissionais da area de saude ou por
pessoas da proépria comunidade;

VI - outras formas de atendimento: iniciativas surgidas na prépria comunidade,
que visem a promocao e a integracdo da pessoa idosa na familia e na

sociedade.
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Art. 5° Ao Instituto Nacional do Seguro Social-INSS compete:

| - dar atendimento preferencial ao idoso, especificamente nas areas do Seguro
Social, visando a habilitacdo e a manutencao dos beneficios, exame médico

pericial, inscricdo de beneficiarios, servico social e setores de informacoes;
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Il - prestar atendimento, preferencialmente, nas areas da arrecadacdo e
fiscalizacdo, visando a prestacdo de informacdes e ao calculo de contribuicbes
individuais;

[l - estabelecer critérios para viabilizar o atendimento preferencial ao idoso.

Art. 6° Compete ao INSS esclarecer o idoso sobre os seus direitos
previdenciarios e 0s meios de exercé-los.

8 1° O servico social atendera, prioritariamente, nos Postos do Seguro Social,
os beneficiarios idosos em via de aposentadoria.

§ 2° O servigo social, em parceria com 0s 0rgdos governamentais e nao-
governamentais, estimulara a criacdo e a manutencdo de programas de
preparacao para aposentadorias, por meio de assessoramento as entidades de
classes, instituicbes de natureza social, empresas e 6rgdos publicos, por
intermédio das suas respectivas unidades de recursos humanos.

Art. 7° Ao idoso aposentado, exceto por invalidez, que retornar ao trabalho nas
atividades abrangidas pelo Regime Geral de Previdéncia Social, quando
acidentado no trabalho, sera encaminhado ao Programa de Reabilitagcdo do
INSS, ndo fazendo jus a outras prestacdes de servico, salvo as decorrentes de
sua condicdo de aposentado.

Art. 8° Ao Ministério do Planejamento e Orcamento, por intermédio da
Secretaria de Politica Urbana, compete:

| - buscar, nos programas habitacionais com recursos da Unido ou por ela
geridos, a observancia dos seguintes critérios:

a) identificacdo, dentro da populagdo alvo destes programas, da populacéo
idosa e suas necessidades habitacionais;

b) alternativas habitacionais adequadas para a populacédo idosa identificada;

c) previsdo de equipamentos urbanos de uso publico que também atendam as
necessidades da populacao idosa;

d) estabelecimento de diretrizes para que 0s projetos eliminem barreiras
arquitetbnicas e urbanas, que utilizam tipologias habitacionais adequadas para
a populacéo idosa identificada;

Il - promover gestbes para viabilizar linhas de crédito visando ao acesso a
moradias para o idoso, junto:

a) as entidades de crédito habitacional;

b) aos Governos Estaduais e do Distrito Federal;
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C) a outras entidades, publicas ou privadas, relacionadas com o0s investimentos
habitacionais;

[l - incentivar e promover, em articulacdo com os Ministérios da Educacéo e do
Desporto, da Ciéncia e Tecnologia, da Saude e junto as instituicdes de ensino
e pesquisa, estudos para aprimorar as condicdes de habitabilidade para os
idosos, bem como sua divulgacdo e aplicagdo aos padrdes habitacionais
vigentes;

IV - estimular a inclusdo na legislacéo de:

a) mecanismos que induzam a eliminacdo de barreiras arquitetbnicas para o
idoso, em equipamentos urbanos de uso publico;

b) adaptacdo, em programas habitacionais no seu ambito de atuagédo, dos
critérios estabelecidos no inciso | deste artigo.

Art. 9° Ao Ministério da Saude, por intermédio da Secretaria de Assisténcia a
Saude, em articulacdo com as Secretarias de Saude dos estados, do Distrito

Federal e dos Municipios, compete:

Proposta para implantacéo do Servico de Geriatria e Gerontologia
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| - garantir ao idoso a assisténcia integral a saude, entendida como o conjunto
articulado e continuo das acbes e servicos preventivos e curativos, nos
diversos niveis de atendimento do Sistema unico de Saude - SUS;

Il - hierarquizar o atendimento ao idoso a partir das Unidades Basicas e da
implantacdo da Unidade de Referéncia, com equipe multiprofissional e
interdisciplinar de acordo com as normas especificas do Ministério da Saude;

[l - estruturar Centros de Referéncia de acordo com as normas especificas do
Ministério da Saude com caracteristicas de assisténcia a saude, de pesquisa,
de avaliacao e de treinamento;

IV - garantir o acesso a assisténcia hospitalar;

V - fornecer medicamentos, Orteses e proteses, necessarios a recuperacao e
reabilitacdo da saude do idoso;

VI - estimular a participacdo do idoso nas diversas instancias de controle social

do Sistema Unico de Saude;
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VII - desenvolver politica de prevencdo para que a populacdo envelheca
mantendo um bom estado de saude;

VIII - desenvolver e apoiar programas de prevencéo, educacéo e promoc¢ao da
saude do idoso de forma a:

a) estimular a permanéncia do idoso na comunidade, junto a familia,
desempenhando papel social ativo, com a autonomia e independéncia que |he
for prépria;

b) estimular o auto-cuidado e o cuidado informal;

c) envolver a populacédo nas acdes de promocao da saude do idoso;

d) estimular a formacdo de grupos de auto-ajuda, de grupos de convivéncia,
em integracao com outras instituicbes que atuam no campo social;

e) produzir e difundir material educativo sobre a satde do idoso;

IX - adotar e aplicar normas de funcionamento as instituicbes geriatricas e
similares, com fiscalizac&o pelos gestores do Sistema Unico de Saude;

X -elaborar normas de servigos geriatricos hospitalares e acompanhar a sua
implementacéo;

XI - desenvolver formas de cooperacdo entre as Secretarias de Saude dos
Estados, do Distrito Federal, dos Municipios, as organizacdes nao-
governamentais e entre os Centros de Referéncia em Geriatria e Gerontologia,
para treinamento dos profissionais de saude;

XIlI - incluir a Geriatria como especialidade clinica, para efeito de concursos
publicos federais;

XIII - realizar e apoiar estudos e pesquisas de carater epidemiolégico visando a
ampliacdo do conhecimento sobre o idoso e subsidiar as a¢cbes de prevencéo,
tratamento e reabilitacao;

XIV - estimular a criacédo, na rede de servicos do Sistema Unico de Satde, de
Unidades de Cuidados Diurnos (Hospital-Dia, Centro-Dia), de atendimento
domiciliar e outros servig¢os alternativos para o idoso.

Art. 10° Ao Ministério da Educacao e do Desporto, em articulacdo com érgéos
federais, estaduais e municipais de educacao, compete:

| - viabilizar a implantacédo de programa educacional voltado para o idoso, de
modo a atender o inciso 1l do Art. 10 da Lei n° 8.842, de 4 de janeiro de 1994;

Il - incentivar a inclusdo nos programas educacionais de conteudos sobre o

processo de envelhecimento;
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Il - estimular e apoiar a admissdo do idoso na universidade, propiciando a
integracgéo intergeracional;

IV - incentivar o desenvolvimento de programas educativos voltados para a
comunidade, ao idoso e sua familia, mediante os meios de comunicacédo de

massa,
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V - incentivar a inclusdo de disciplinas de Gerontologia e Geriatria nos
curriculos dos cursos superiores.

Art. 11° Ao Ministério do Trabalho, por meio de seus 6rgaos, compete garantir
mecanismos que impecam a discriminacdo do idoso quanto a sua participacao
no mercado de trabalho.

Art. 12° Ao Ministério da Cultura compete, em conjunto com seus 6rgaos e
entidades vinculadas, criar programa de ambito nacional, visando a:

| - garantir ao idoso a participacdo no processo de producéo, reelaboracéo e
fruicdo dos bens culturais;

Il - propiciar ao idoso 0 acesso aos locais e eventos culturais, mediante pregos
reduzidos;

[l - valorizar o registro da memodria e a transmissdo de informacdes e
habilidades do idoso aos mais jovens, como meio de garantir a continuidade e
a identidade cultural;

IV - incentivar os movimentos de idosos a desenvolver atividades culturais.
Paragrafo tnico. As entidades vinculadas do Ministério da Cultura, no ambito
de suas respectivas areas afins, compete a implementacdo de atividades
especificas, conjugadas a Politica Nacional do ldoso.

Art. 13° Ao Ministério da Justica, por intermédio da Secretaria dos Direitos da
Cidadania, compete:

| - encaminhar as denuncias ao 6rgdo competente do Poder Executivo ou do
Ministério Publico para defender os direitos da pessoa idosa junto ao Poder
Judiciério;

Il - zelar pela aplicacdo das normas sobre o idoso determinando acdes para

evitar abusos e lesdes a seus direitos.
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Paragrafo Unico. Todo cidaddo tem o dever de denunciar a autoridade
competente qualquer forma de negligéncia ou desrespeito ao idoso.

Art. 14° Os Ministérios que atuam nas areas de habitacdo e urbanismo, de
saude, de educacdo e desporto, de trabalho, de previdéncia e assisténcia
social, de cultura e da justica deverdo elaborar proposta or¢camentaria, no
ambito de suas competéncias, visando ao financiamento de programas
compativeis com a Politica Nacional do Idoso.

Art. 15° Compete aos Ministérios envolvidos na Politica Nacional do Idoso,
dentro das suas competéncias, promover a capacitacdo de recursos humanos
voltados ao atendimento do idoso.

Paragrafo anico. Para viabilizar a capacitacdo de recursos humanos, 0s
Ministérios poderdo firmar convénios com instituicbes governamentais e nao-
governamentais, nacionais, estrangeiras ou internacionais.

Art. 16° Compete ao Conselho Nacional da Seguridade Social e aos conselhos
setoriais, no ambito da seguridade, a formulacdo, coordenacgéo, supervisao e
avaliacdo da Politica Nacional do ldoso, respeitadas as respectivas esferas de
atribuicdes administrativas.

Art. 17° 0 idoso tera atendimento preferencial nos érgdos publicos e privados
prestadores de servi¢os a populacao.

Paragrafo unico. O idoso que ndo tenha meios de prover a sua propria
subsisténcia, que nao tenha familia ou cuja familia ndo tenha condicdes de
prover a sua manutencdo, terd assegurada a assisténcia asilar, pela Uniao,
pelos Estados, pelo Distrito Federal e pelos Municipios, na forma da lei.

Art. 18° Fica proibida a permanéncia em instituicbes asilares, de carater social,
de idosos portadores de doencas que exijam assisténcia médica permanente
ou de assisténcia de enfermagem intensiva, cuja falta possa agravar ou por em
risco sua vida ou a vida de terceiros.

Paragrafo Unico. A permanéncia ou ndo do idoso doente em instituicbes
asilares, de carater social, dependera de avaliacdo médica prestada pelo

servico de saude local.

Proposta para implantacdo do Servico de Geriatria e Gerontologia
Elisa Franco de Assis Costa e Claudio Henrique Teixeira
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Art. 19° Para implementar as condi¢cdes estabelecidas no artigo anterior, as
instituicbes asilares poderdo firmar contratos ou convénios com o Sistema de
Saude local.

Art. 20° Este Decreto entra em vigor na data de sua publicacao.

Brasilia, 3 de Julho de 1996; 175° da Independéncia e 108° da Republica.

FERNANDO HENRIQUE CARDOSO
Nelson A. Jobim

Paulo Renato Souza

Francisco Weffort

Paulo Paiva

Reinhold Stephanes

Adib Jatene

Antonio Kandir
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