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RESUMO

Esta Dissertacdo tem por objeto a imagem da juventude representada nos comerciais de
televisdo. A pesquisa consistiu na andlise do conteido imagético presente em diversas
propagandas que constroem um discurso de juventude padronizado identificando-a com
as mercadorias anunciadas. Para efetivar a investigacdo foram utilizados recursos
tedricos tais como: teoria do valor, fetichismo, industria cultural, ideologia, midia,
estudos de imagem, consumo e juventude. O material empirico consistiu no exame de
propagandas veiculadas em duas redes de televisdo: MTV e Rede Globo.

Palavras Chaves: Juventude-Ideologia-Fetichismo-Consumo-Televisao-Propaganda



RESUME

Cette these a pour sujet I'image de la jeunesse représentée dans les commerciaux de
télévision. La recherche a consisté dans I'analyse du contenu des images présentes en
diverses propagandes qui construisent un discours de jeunesse standardisé en
l'identifiant avec les marchandises annoncées. Pour accomplir la recherche ont été
utilisés des ressources théoriques tels comme : théorie de la valeur, le fétiche de la
marchandise, 1’industrie culturelle, I’idéologie, le média, et des études de I'image, la
consommation et la jeunesse. Le matériel empirique a consisté a l'examen de
propagandes propagées dans deux filets de télévision : MTV et le Réseau Globe de
télévision.

Palavra Chaves : Jeunesse-Idéologie-Fétiche-Consommation-Télévision-Propagande
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INTRODUCAO

A problematica envolvendo a questdo da juventude como objeto de andlise
socioldgica ocupou boa parte dos meus estudos durante o periodo da graduagdo tendo
como resultado a produc¢dao da monografia Ideologia do Consumo e Juventude na qual
esbocei uma discussao tedrica acerca desta categoria social relacionado-a aos padroes
dominantes de consumo da atualidade. Naquela pesquisa tracei um plano de anélise a
partir de categorias como ideologia, industria cultural, comunicacdo de massa e
propaganda com vistas a compreender como s3o suscitados desejos de consumo nos
jovens através dos apelos imagéticos e ideologicos de habitos de consumo divulgados
pelas mais diversas midias (radio, jornal, outdoors e televisao). Na época recorri a dados
estatisticos coletados pelo IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica e pelo
do Instituto AKATU, este ultimo voltado para estudos sobre consumo e cidadania. O
resultado da pesquisa mostrou-se o grande divisor de 4guas que em muito contribuiu

para o desenvolvimento, elaboracao e produgao desta dissertacao de mestrado.

I - O debate sobre juventude e propaganda

Buscando aprofundar todo um debate ja iniciado sobre os padrdes de consumo
assentados numa estética jovem resolvi construir o projeto de mestrado no intuito de dar
conta da construgdo imagética da juventude a partir dos comerciais de televisao. Projeto
que tomou forma e buscou centrar toda sua analise acerca de categorias antes abragadas
de forma preliminar necessitando, portanto, de uma analise mais acurada do tema a ser
trabalhado.

A primeira das categorias que se tornou essencial para estudarmos a imagem
juvenil atrelada a ideologia do consumo ¢ a do fetichismo cunhada por Marx em O
Capital. E a partir dessa categoria que serd desenvolvida uma discussio em relagio a
natureza da mercadoria e suas implicagdes na esfera social contemporanea. Uma
segunda categoria norteadora do projeto ¢ de ideologia e seu carater de falsificagdo do

real. Neste aspecto a ideologia estaria ligada a uma classe dominante (burguesia) que



para justificar sua posi¢do na sociedade de classes necessitaria difundir seus valores
como sendo os valores universais transmitidos ao conjunto da sociedade. Essa categoria
¢ tomada da 4 ideologia alemad, Marx (1999) e a ela acresceu-se a nogdo de reifiicagcdo
(LUKACS, (2003), HABERMAS (2002).

Outros estudos tiveram prosseguimento nesta pesquisa como as formulagdes
acerca da industria cultural e da comunicagdo de massa contidas nas obras de Adorno e
Horkheimer. Principalmente as nogdes de padronizacao e estandardiza¢do dos produtos
culturais produzidos em larga escala na sociedade. Os estudos sobre midia e propaganda
foram retomados numa perspectiva que pudesse dar conta da midia levando-se em
consideragao seu papel de difusora de valores apregoados pela ideologia do consumo.
Ideologia que procura escamotear os motivos reais do consumo de objetos produzidos
em uma sociedade de reproducdo ampliada, ao autonomizar a circulagdo da mercadoria
do seu processo de produgdo. Para isto recorremos também a categorias como alienagao,
consumo e propaganda em autores como Mészaros (2006), Thompson (1995),
Featherstone (1995 Bauman (2008), que mesmo apresentando posi¢des distintas
oferecem subsidios para os debates acerca das conseqiiéncias advindas da ldégica
reprodutiva do capital. Nestes autores retomamos questdes ligadas a comunicagdo de
massa, ao consumo ¢ a ideologia sob diferentes oOticas de andlise. Por ultimo refiz uma
releitura e discussdo sobre juventude atentando para seus aspectos mais significativos
(estilos de vida, vivencias juvenis, bidtipo, etc.) e sua apropriagdo pelo discurso

midiatico do consumo como pudemos observa nas propagandas comerciais da televisao.

O desenvolvimento da pesquisa

A pesquisa de mestrado teve por objeto de investigacdo as propagandas
veiculadas durante o verdo, em dois canais de televisdo em Salvador-Bahia (MTV-
Brasil e Rede Globo/Rede Bahia). O objetivo principal é compreender como as
propagandas veiculadas por esse meio utilizavam-se do discurso imagético da juventude
para a promocdo de mercadorias. Com vistas a concretizar este objetivo buscamos
informagdes bdésicas sobre a televisdo (emissoras, conteudo da programacdo, a
publicidade, etc.) tendo em vista o seu alcance e importancia como meio de

comunica¢do de massa de grande alcance social.



Sobre a televisdo brasileira verificamos que esta ¢ ancorada na publicidade, ou
seja, vende o tempo de programacdao para anunciantes de mercadorias (produtos,
servigos, diversdo), semelhante ao que ocorre com a televisdo comercial norte-
americana. No caso dos dois canais aqui estudados observamos uma diferenca
significativa no formato dos intervalos e na programagdo por elas exibidas na

programacao didria.

As emissoras pesquisadas: MTV-BRASIL e REDE GLOBO/REDE BAHIA

A MTV-Brasil (Canal 22) apresenta um formato proprio voltado diretamente
para um ‘“universo” juvenil, vinculando-se estritamente aos gostos da juventude
(musica, namoros, video clipes, jogos, shows, etc.), buscando, com isso, atrair este tipo
de publico para o conteudo exibido na sua grade de programagdo diaria'. Alguns
aspectos da programacao deste canal de televisdo nos chamaram a atengdo. O primeiro
deles ¢ a forma como a emissora trabalha os conteudos da sua programacao intercalados
por anuncios dindmicos € muito atrativos para a juventude. Acentua-se ai um ritmo
frenético, fortemente impactado por imagens em constante movimento revelando a sua
real fun¢do em trazer entretenimento e lazer a juventude. O segundo refere-se ao
conteudo da grade de programagdo, sempre com mudangas constantes. O que fica
bastante evidente quando compararmos a programagao da MTV com as das emissoras
convencionais. No que diz respeito aos comerciais nela coletados grande parte deles
fazem referencia a propria emissora, o restante ¢ voltado para o consumo da juventude.
Além disso, como filial da MTV Norte-Americana a MTV-Brasil segue um padrao
daquela emissora ao exibir € mesmo recriar programas idénticos aos produzidos nos
Estados Unidos. Portando a pertinéncia de pesquisar os comerciais veiculados por essa

emissora decorreu do tipo de publico especifico para o qual a emissora esta voltada.

Em relagdo a Rede Globo/Rede Bahia (Canal 11) a escolha deveu-se a sua
grande audiéncia, possibilitando o acesso a uma grande variedade de comerciais dos

mais diversos tipos de produtos e de servicos.

\ ~

Com relagdo a programac¢do didria dessa emissora observamos um formato
padrdo — novelas, jornais, filmes, programas de humor — que variam pouco no conteudo

exibido e nos horarios destinados a sua exibicdo semanal e nos finais de semana. A

! Para saber sobre a grade de programagdo da MTV-BRASIL consultar os anexos no final do trabalho.



Emissora reprodutora da Rede Globo em Salvador, a Rede Bahia apresenta escassa
programacao local tanto da cidade do Salvador como quanto do Estado da Bahia, com

destaque para os programas jornalisticos.

Em suma podemos afirmar que o presente estudo acerca dos comerciais de
televisdo voltados para o publico jovem ndo teria tal dimensdo analitica caso nao
levassemos em conta as duas emissoras aqui pesquisadas. Porém nao ¢ demais ressaltar
que o presente estudo foca especificamente os contetidos visuais, imagéticos e

simbolicos presente nos antincios veiculados nestas duas emissoras.

11 - Os procedimentos e a coleta de dados para realizacao da pesquisa

O recorte da andlise empirica do objeto de estudo em questdo como ja ¢ sabido
norteou-se através da publicidade vinculada a televisdo’. Nesse sentido, os dados
coletados para situar a presente pesquisa foram os comerciais exibidos pela Rede Globo/
TV Bahia e MTV extraidas destas duas emissoras. Em vista disso, os comerciais
exibidos na programag¢do semanal foram considerados, levando-se em conta tanto os de
ambito nacional quanto os de ambito local, delimitando, desta maneira, o universo de
pesquisa. O periodo escolhido para a coleta destes dados foram os trés primeiros meses
do verdao de 2007 durante o hordrio nobre (17h00min as 22h00min) nas respectivas
emissoras, em dias intercalados. O resultado disto pode ser visto na quantidade
significativa de comerciais selecionados e no nimero de horas de pesquisa em frente a

televisio’.

Os instrumentos utilizado para a gravagdo e selecdo dos comerciais foram a
propria televisdo e o registro destes comerciais através de gravacdes em formato DVD-
Video ocupando quase que 12 horas de gravacdes distribuidas em seis DVDs de duas
horas cada. A segunda parte do procedimento consistiu na edigdo, classificacdo e

selecdo dos comerciais. Durante o processo de edi¢ao buscamos separar cada comercial

2 Cf. Ramos (1995) O padrio publicitario dominante utiliza-se do fluxo serializado, implicando na
fragmentacdo interna dos programas, filmes, noticidrios, novelas, etc., com intervalos publicitarios, que
alteram o proprio sentido da fruicdo e da apreensdo do conteiido daqueles. A importancia da publicidade,
segundo Ramos, é de tal ordem que mais de 60% dos recursos das grandes empresas destinados a
publicidade sdo empregados neste meio de comunicagdo ou em empresas cinematograficas
exclusivamente voltadas para o marketing comercial.

3 Ver anexos no final do trabalho.



levando-se em conta as emissoras pesquisadas. Procedimento este que resultou na
edicdo de aproximadamente oitenta comerciais relativos a imagem da juventude. O
passo seguinte foi classificar os comercias que mais se aproximavam do objeto a ser
pesquisado agrupando-os de acordo com os tipos de produtos veiculados. Nesta segunda
etapa distribuimos e reagrupamos os comerciais em dois grupos, um primeiro relativo
ao consumo de alimentos e bebidas, e um segundo relativo ao consumo de roupas,
cal¢ados, cosméticos, CDs, etc. Cada propaganda foi classificada a partir do género dos
produtos anunciados independentemente do canal veiculado e da data de sua exibigao,
ainda que tal informa¢do venha a ser disponibilizada durante o processo de analise
destas pecas publicitarias. O resultado final pode ser visto na producao e edigdo de 43
comerciais dentre os oitenta comerciais coletados pela pesquisa inicial. A etapa seguinte
traduziu-se no proprio estudo do conteudo audiovisual dos comerciais, classificando-os
novamente em dois grupos. O primeiro contendo 27 comerciais de bebidas e alimentos

e o segundo com mais 16 comerciais de roupas, CDs e artigos diversos, com um total de

43 comerciais pesquisados.

A parte final do procedimento baseou-se na andlise fragmentada de cada
comercial respeitando as divisdes estabelecidas. Por fim eles sdo recompostos na analise
final nos dois capitulos empiricos da Dissertagdo. Cada antincio foi decomposto
objetivando a sua analise detalhada da imagem, do som e do conteudo para entdo
compreendermos como a imagem da juventude ¢ captada e difundida através da

televisdo.

O resultado de toda a trajetéria na producdo e elaboragdo desta Dissertagao
resultou na producao de quatro capitulos que fazem o percurso da analise da imagem e

da ideologia culminando com o estudo especifico dos comerciais selecionados.

O Primeiro Capitulo - Televisdo, Midia, Imagem e Propaganda: ideologia e
difusdo do Consumo na sociedade — tem como objetivo discutir questdes relacionadas
ao carater fetichista da mercadoria e suas implicagdes imagéticas enquanto aparéncia
estética assentada na logica reprodutiva do consumo. Em seguida analisa-se a ideologia

do consumo e os meios audiovisuais, e, por fim a interface entre televisdo e consumo.

O segundo Capitulo - Juventude e Representacao Veiculada nos Comerciais de
Televisao — teve como objetivo principal trazer para a discussdo o debate acerca da
juventude dentro das Ciéncias Sociais. Neste sentido o estudo privilegiou as varias

opinides de estudiosos a respeito do conceito de juventude e suas implicagdes socio-



historicas para as definicdes que temos hoje acerca desta tematica. A segunda parte da
discussao visa os aspectos relacionados ao que se denomina hoje como “cultura jovem”
levando-se em conta os diferentes estilos e gostos atribuidos aos jovens, finalizando-se
com o contraponto entre o discurso midiatico que estabelece a juventude como padrdo a

ser difundido pela “cultura do consumo” e o debate tedrico exposto neste trabalho.

O terceiro capitulo - Criagdo e (In) Satisfa¢do de Desejos da Juventude: o belo
E o bom em comerciais de alimentos e bebidas — objetivou expor as principais
descobertas da pesquisa relacionadas as categorias analiticas presente neste estudo, ou
seja, o fetichismo da mercadoria relacionado com a difusdo e promog¢do do consumo

atrelado a imagem da juventude.

Por fim, o quarto capitulo desta dissertagdo — Representagoes Sociais da Juventude:
moda e consumo diversos — prossegue a analise do conteudo imagético contido nestes
comerciais de forma semelhante ao capitulo anterior sobre a imagem da juventude
relacionada aos padrdes de consumo. Sempre relacionando com as categorias debatidas

neste trabalho.



CAPITULO 01

TELEVISAO, MIiDIA, IMAGEM E PROPAGANDA: IDEOLOGIA E DIFUSAO
DO CONSUMO NA SOCIEDADE

1.1 Consideracoes sobre a mercadoria e suas implicacoes na esfera social

contemporanea

A dimens3o alcangada pela mercadoria na contemporaneidade reflete
intensamente as relagdes sociais que se estabeleceram em funcdo dos seus atributos
materiais, simbodlicos e imagéticos convergindo para apresenta-la como a finalidade
hegemdnica que supostamente moveria os individuos a se inserirem na logica
mercadoldgica do consumo atual. Recorrendo a Marx (1968) este afirmava que a

mercadoria se apresenta como objeto que visaria a satisfacdo de necessidades humanas.

A mercadoria ¢, antes de mais nada, objeto, uma coisa que, por suas
propriedades, satisfaz necessidades humanas, seja qual for a natureza,
a origem delas, provenham do estdmago ou da fantasia. Nao importa a
maneira como a coisa satisfaz a necessidade humana, se diretamente,
como meio de subsisténcia, objeto de consumo, ou indiretamente
como meio de producao. (MARX, 1968, p.57).

Assim o autor considerava que a natureza da mercadoria encontrava-se ancorada
na dupla relacio de valor-de-uso e valor-de-troca inerente ao mundo do trabalho'. O
valor-de-uso tem como principio elementar realizar-se com a utilizagdo ou o consumo.
O resultado disso dizia Marx ¢ que o valor-de-uso constitui-se no conteudo material da
riqueza independentemente da forma social que ela adquiriu no processo de trabalho
uma vez que na sociedade capitalista ela ¢ também e a0 mesmo tempo, veiculo material
do valor-de-troca. Como valores as mercadorias sdo dimensdes do tempo de trabalho
nelas cristalizadas que para Marx estariam coisificadas no mundo social em virtude do
carater reificado da sociedade burguesa. Para ser mercadoria ¢ necessario produzir
valor-de-uso, mas acima de tudo ¢ indispensavel que este seja produzido para satisfazer

a necessidade de outro dando origem aquilo que o autor denominou como valor-de-uso
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social”. Neste sentido o autor ressalta a importancia da divisdo do trabalho como
condi¢do primordial para a produg¢ao de mercadorias ainda que esta ndo seja a condi¢ao

fundamental para a existéncia da divisao do trabalho.

Numa sociedade, cujos produtos assumem, geralmente, a forma de
mercadoria, isto é, numa sociedade de produtores de mercadorias, —
essa diferenca qualitativa dos trabalhos Tteis, executados,
independentes uns dos outros, como negocio particular de produtores
auténomos, leva a que se desenvolva um sistema complexo, uma
divisdo social do trabalho. (Ibidem, p.49).

Neste sentido a mercadoria s6 adquire valor enquanto expressao de uma mesma
esséncia humana, ou seja, o trabalho humano. Portanto o seu valor se apresenta tdo
somente como realidade social que se manifesta na relagdo social em que as
mercadorias sdo contrapostas e trocadas entre si. Para Marx ¢ na equivaléncia de todos
os trabalhos humanos — ou seja, trabalho em geral — que se pode decifrar o segredo da
expressdao do valor. Descoberta que se tornou possivel somente na sociedade em que a
forma mercadoria apresenta-se como a forma geral do produto do trabalho.

Ao analisar o carater fetichista da mercadoria’ Marx ressaltava que enquanto
valor-de-uso nada de misterioso haveria nela uma vez que se destinava a satisfacao de
necessidades humanas. As propriedades ostentadas pela mercadoria seriam derivadas
do proprio trabalho humano. No momento em que tais formas adquirem o status de
mercadoria, transformam-se em algo que para Marx seria “ao0 mesmo tempo

perceptivel e impalpavel”. Sobre a natureza misteriosa da mercadoria afirmava Marx:

O carater misterioso que o produto do trabalho apresenta ao assumir a
forma mercadoria, donde provem? Dessa propria forma, claro. A
igualdade dos trabalhos humanos fica disfarcada sob a forma de
igualdade dos produtos do trabalho como valores; a medida, por meio
da duragdo, do dispéndio da for¢a humana de trabalho toma a forma
de quantidade de valor dos produtos do trabalho; finalmente, as
relagdes entre os produtores, nas quais se afirma o carater social dos
seus trabalhos, assumem a forma de relagdo social entre os produtos
do trabalho. (Ibidem, p.80).

* Cf. Marx a mercadoria surge inicialmente como valor-de-uso e valor de troca. Além disso, o autor
salienta que o valor da mercadoria representa o trabalho humano, ou seja, dispéndio de trabalho humano
em geral.

> Do ponto de vista conceitual posto por Marx a mercadoria surge inicialmente como coisa trivial,
imediatamente compreensivel. Porém ao analisa-la percebe-se algo de estranho na sua esséncia que
repletas de sutilezas metafisicas e de argucias teoldgicas acaba por dissimular relagdes sociais que nela se
sedimenta.



Na otica do autor a mercadoria torna-se misteriosa na medida em que encobre
“caracteristicas materiais e propriedades sociais inerentes ao trabalho dos homens”. De
certa forma elas substituiriam (na aparéncia) as qualidades humanas que agora,
aparecem como se fossem inerentes ao objeto. Para Marx, a aparéncia da mercadoria
oculta a “relagdo social existente entre os trabalhos individuais dos produtores e o
trabalho total”. Marx evidencia que por intermédio da “dissimulacdo, os produtos do
trabalho se tornariam mercadorias, coisas sociais, com propriedades perceptiveis e
imperceptiveis aos sentidos.” (Ibidem, p.81). Enfim o fetichismo seria para Marx o fato
da forma mercadoria provocar no cérebro humano uma inversao das relagdes sociais,
com os produtos da atividades social adquirindo vida prépria, autbnoma, com o mundo
transformado em relagdo entre coisas e ndo entre pessoas.

As formulagdes acerca da alienacdo elaboradas por este autor nos Manuscritos
Econémicos e Filosoficos permitem também compreender essa oposi¢do entre a forma
mercadoria ¢ o seu conteido (trabalho). Nesse trabalho Marx procura sustentar sua
critica em relagdo aos pressupostos estabelecidos pela economia politica® no que
concerne a natureza da propriedade privada e a divisdo do trabalho, que na sociedade
burguesa opdem capitalistas e trabalhadores (proletarios), classes antagdnicas e
complementares no processo de producdo de mercadorias. Neste sentido o autor atenta
para a questdao da alienacdo como conseqiiéncia do desenvolvimento da sociedade
capitalista na qual o trabalhador ¢ destituido dos seus meios de producdo passando a
vender a sua forga-de-trabalho (inica mercadoria que lhe resta) ao capital. A respeito da

aliena¢ao Marx afirma:

A alienagdo do trabalhador no seu produto significa ndo sé6 que o
trabalho se transforma em objeto, assume uma existéncia externa, mas
que existe independentemente, fora dele e a ele estranho, e se torna
um poder auténomo em oposicao a ele; que a vida que deu ao objeto
se torna uma forca hostil e antagénica. (MARX, 2001, p. 112).

Na sociedade capitalista o produto do trabalho ndo pertence ao trabalhador,
aparecendo-lhe como algo estranho. A dimensdao do fetiche da mercadoria que sera

plenamente analisado no Capital, aqui explica a aliena¢do do trabalhador, que apds o

% Para Marx (2001) a economia politica ocultava a aliena¢do na caracteristica do trabalho. Sobretudo
quando nao buscava analisar a relagdo direta entre o trabalhador (trabalho) e a produgdo. Para uma leitura
aprofundada da critica implementada por Marx aos economistas classicos (Adam Smith e David Ricardo)
ver os primeiros capitulos da “Contribuiggo a critica da economia politica”.



dispéndio de for¢a de trabalho vé& um objeto pronto, hostil, externo e aparentemente com
qualidades proprias. E como se a mercadoria roubasse a “alma” humana, ou visto pelo
materialismo: roubasse a capacidade material da forca de trabalho em produzir objetos
neste mundo.

Na mesma perspectiva Lukécs (2003) valendo-se da analise marxista acerca da
estrutura da mercadoria chama a atencdo para os problemas resultantes do carater
fetichista/reificado da mercadoria e suas implicagdes objetivas. Para Lukacs valeria a
pena reforcar “que a questdo do fetichismo da mercadoria € especifica da nossa época,
do capitalismo moderno” (LUKACS, 2003, p. 194). Segundo ele a sociedade moderna
experimenta uma nova fase do desenvolvimento histérico no exato instante em que a
forma mercantil passa a se apresentar como forma universal. Devido a isto o autor
justifica o interesse de Marx ao descrever a questdo fundamental presente no fendmeno
da reificagio, ou seja, a alienagdo’ frente aos produtos do trabalho humano.

Para Habermas (2002) a reificacdo ¢ inerente ao desenvolvimento da
modernidade sob a logica capitalista. A discussdo do fetichismo/reificacdo ¢
fundamental para compreendermos o discurso midiatico sobre as mercadorias ofertadas
a parcelas significativas de consumidores. Diz o autor:

Reificacdo ¢ a concepcao dos produtos humanos como se fossem algo
que ndo produtos humanos: condigdes naturais, sucessdo de leis
cosmicas ou manifestacdes de uma vontade divina. Reificagdo implica
que o homem ¢ capaz de esquecer a propria autoria do mundo humano
e, além disso, que a dialética entre produtores humanos e os seus
produtos perdeu-se para a consciéncia. Um mundo reificado é por
defini¢do um mundo desumanizado. (...) No conceito de reificacdo
espelha-se o conteudo normativo do modelo expressivista: aquilo de
que ndo se pode mais tomar consciéncia como produto proprio, limita
a propria produtividade, inibe simultaneamente a autonomia e a auto-
realizagdo e aliena o sujeito tanto do mundo como de si mesmo.
(HABERMAS, 2002, p. 113).

A partir destes argumentos sustentamos a tese de que na sociedade
contempordnea o consumo aparece quase que naturalizado uma vez que através dos
discursos midiaticos — ideologias — o vemos enfatizado como uma pratica com dindmica
propria, obedecendo a leis, quase metafisicas, de mercado. Apenas em situacdes de crise
do capital tal crenca na regulagdo do consumo pelo mercado ¢ posta em davida em
funcdo da retracdo econOmica.. Sobre a relacdo producdo e consumo na sociedade,

Marx afirma:

7 Para Mészaros (2006) o uso que Marx faz do termo alienagéo significa que ele enxerga a riqueza como
algo que procura apresentar-se como exterior ao homem e independente dele.



A Producdo ¢ também imediatamente consumo. Consumo duplo,
subjetivo e objetivo. (...) O proprio ato de producédo é, pois, em todos
os seus momentos, também ato de consumo. (...) Sem produgdo nao ha
consumo, mas sem consumo tampouco ha produgdo. O consumo
produz de uma dupla maneira a produgao, ou seja, o fundamento ideal,
que move internamente a produgdo, é que € sua pressuposicao. (...) O
consumo cria os objetos da producdo de uma forma ainda mais
subjetiva. Sem necessidade ndo ha produgdo. Mas o consumo
reproduz necessidade. [Portanto] A produg¢do ndo produz, pois,
unicamente o objeto de consumo, mas também o modo de consumo,
ou seja, ndo sO objetiva como subjetivamente. Logo, a producgao cria o
consumidor (...) (MARX, 1996, 31-32).

E necessario retomar a analise de Marx quanto a dialética produc¢do e consumo, na
medida em que ela nos permite compreender a mercadoria para além de sua aparéncia,
recuperar o valor da for¢a de trabalho e, sobretudo sermos criticos em relacdo ao
discurso que concede autonomia ao consumo postulando uma possivel “sociedade do
consumo” contemporaneamente.

Ao utilizar-se dessa natureza fetichizada do mundo das mercadorias pautada na
esfera do consumo o discurso publicitario torna vendavel produtos materiais e imateriais
e estilos de vida, ® de vida junto a parcelas significativas de potenciais individuos,

tornados consumidores pela propria publicidade.

1.1.2 A mercadoria como aparéncia estética’

A necessidade em transformar as mercadorias em objetos de desejos dos
consumidores ¢ uma tendéncia constante na sociedade contemporanea. Neste sentido
observa-se como a imagem exerce papel preponderante como construto da realidade

social que pode ser justificado pela sua dupla fungdo como sendo por um lado

(...) recurso técnico capaz da apreensdo, transmissao ou exposi¢do de
um determinado aspecto do social; por outro, retorna a vida cotidiana,
influenciando a maneira de agir, pensar ¢ de se comportar dos
individuos ou grupos sociais. (JESUS, 2006, P.01).

8 Utilizamos o termo “estilo” na acepgio proposta por Fontoura (2007) que a define como sendo o
conjunto de tendéncias, gostos e modos de comportamentos peculiares a um individuo ou grupo.

? “Na expressdo ‘estética da mercadoria’ ocorre uma restri¢do dupla: de um lado, a ‘beleza’, isto é, a
manifestacdo sensivel que agrada aos sentidos; de outro, aquela beleza que se desenvolve a servigo da
realizag@o do valor-de-troca e que foi agregada a mercadoria, a fim de excitar no observador o desejo de
posse e motiva-lo a compra.” (HUAG, 1997, p.16).



Assim a imagem adquire um status grandioso no universo midiatico da
mercadoria enquanto espetdculo ao absorver determinados aspectos da realidade e
transformé-los em simulacros, e novamente repassa-los a sociedade sob a forma de

espetaculo.

Neste sentido, em que pese sua benevoléncia para com a manipulagdo das
imagens Guy Debord (1997) em seus estudos demonstra como o carater ilusorio da
aparéncia das mercadorias, ja estudado por Marx sob a 6tica do fetichismo, se expressa
de forma objetiva na realidade concreta dos individuos. Debord pretende evidenciar que
o fetichismo contemporaneo da mercadoria apresenta-se sob a forma de espetaculo, que
tal como analisado classicamente oculta o carater das relagdes sociais de producao
elidindo o conteido do trabalho humano contido nos objetos e, a0 mesmo tempo,
subvertendo o conjunto das relacdes sociais. Em suma, espiritualizam-se os objetos e

coisifica-se o ser.

A contribuicdo de Debord para compreender o avanco do fetichismo nas
sociedades capitalistas avancadas reside na sua aguda constatacdo de que a humanidade
retorna, na fase atual, ao mundo imagético supra-humano. Diante de tal fendmeno
podemos deduzir que a imagem enquanto mercadoria € a tonica dominante da sociedade
contemporanea na qual o imagético torna-se quase onipresente, pois o fundamental é
vender a imagem da mercadoria e tudo que esteja atrelado a ela tais como: alegria,
felicidade, prazer e diversdo. Recorrendo ao conceito de reificagdo posto por Lukécs,
Debord vé nas mercadorias, o espetdculo presentes nas imagens, simbolos e objetos

figurativos de uma idéia consumista.

O mundo presente e ausente que o espeticulo faz ver é o mundo da
mercadoria dominando tudo o que ¢ vivido. E o mundo da mercadoria
¢, pois seu movimento ¢ idéntico ao afastamento dos homens entre si
em relacdo a tudo que produzem.” (DEBORD, 1997, p.28).

r

A imagem, portanto, ¢ utilizada sob a forma de mercadoria, uma vez que o
processo de reificacdo mercantil presente na “sociedade de consumidores” se torna
fundamental para a producdo em larga escala de imagens vendaveis e persuasivas
ligadas aos modos de ser agir e representar dos grupos dominantes. Neste sentido a
imagem adquire importancia, cada vez mais acentuada, no universo constituido e criado
pelos veiculos mididticos (sobretudo a televisdo) de informacdo. Isto pode ser

demonstrado pela atuagdo da publicidade. Portanto, a imagem/mercadoria ¢ um dos



fenomenos mais evidente e mais dindmico da sociedade capitalista atual. Em que pese a
imagem estética da mercadoria e seu impacto junto ao imaginario dos consumidores,

Haug nota que:

Os consumidores vivenciam a inovagdo estética como um destino
inevitavel, embora fascinante. Na inovacdo estética, as mercadorias
deslocam-se em sua manifestagdo como que por si mesmas,
mostrando-se como objetos sensivel-supra-sensiveis. O que aparece
aqui refletido nas mudangas no invoélucro e no corpo da mercadoria €
o seu carater de fetiche na singularizagdo do capitalismo
monopolista'’.(HAUG, 1997, p.55).

Na dtica deste autor o principio fundamental da estética da mercadoria enquanto

ideal difundido pela légica capitalista implica em

(...) manifestar o que mais nos agrada, do que falamos, o que
procuramos, 0 que ndo esquecemos, o que todos querem, o que
sempre quiseram. O consumidor € servido sem resistir, seja por parte
do aspecto mais marcante, mais sensacional ou do mais despretensioso
e mais comodo. (Ibidem, p.78).

Em suma todas as categorias ressaltadas neste topico poderao ser analisadas e
comprovadas no momento em que dermos conta do conteido audiovisual presente nos
comerciais que serdo analisados acerca do conteido imagético que constréi uma

imagem da juventude associada ao consumo de mercadorias.

1.2 Consideracoes acerca da ideologia do consumo

O consumo apresenta-se na sociedade atual como a méaxima a ser difundida,
estimulada e divulgada em escala mundial através dos veiculos de comunicacdo de
massa. Diante disto observamos que tais veiculos como, por exemplo, a televisao tem
um papel essencial na veiculagdo de um discurso ideoldgico que prima pela busca de
satisfacdo, por intermédio do estimulo de atos e praticas voltados para o consumo. Estes
discursos teriam, portanto a finalidade de estimular os individuos a pensarem e agirem
de acordo com a légica do consumo promovida pela sociedade capitalista. Baseando-se

nestes discursos — ideoldgicos — percebem-se como os meios de comunicagdo em

' Haug (1997) observa que apesar de nio ter sido uma invengdo do capitalismo monopolista, foi somente
nele que a inovagdo estética adquiriu uma significado predominante em todas as areas estratégicas da
indistria do consumo dois quais tornou-se fundamental para a propria organizagdo capitalista desta
inddstria.



especial a televisdo vende e promove os produtos oferecidos de tal forma que eles
adquirem um valor simbdlico tornando-se atrativos par os consumidores. Produtos que
vendidos no mercado acabam transformando-se no préprio conteudo da imagem da
midia. Como salientamos anteriormente acerca do papel atribuido a reificacdo
poderiamos afirmar que na sociedade contemporanea a mercadoria atingiu o auge da sua
aparente autonomia, pois nela a propria imagem ¢ consumida em detrimento do objeto a
qual ela alude. Neste sentido ¢ correto afirmar que a ideologia do consumo tem como
fundamento suscitar incessantes necessidades, sejam elas materiais ou ilusdrias, através
do marketing comercial produzido em cada pega publicitaria. No intuito de saciar os
desejos suscitados nos individuos a ideologia consumista busca inserir-los na légica
estabelecida pelo discurso do consumo ao apelar para o lado prazeroso em ter ou poder
ter acesso aos objetos expostos e vendidos durante cada intervalo comercial. Utilizando-
se de inimeras formas simbolicas a ideologia do consumo cria normas e condutas
capazes de influenciar os individuos, Segundo Thompson (1995) essas formas sao
essenciais para compreendermos o quanto estas mensagens conseguem transmitir

habitos de consumo ao conjunto da sociedade.

Por formas simbdlicas, eu entendo um amplo aspecto de acdes, falas,
imagens e textos, [...] sdo produzidos por sujeitos e reconhecidos por
eles e outros como construtos significativos. Falas lingiiisticas e
expressoes, sejam elas faladas ou escritas, sdo cruciais a esse respeito.
Mas formas simboélicas podem também ndo ser lingiiisticas ou quase
ndo lingiiisticas em sua natureza (por exemplo, uma imagem visual ou
um construto que combina imagem com palavras) (THOMPSON,
1995, p.79).

A partir desta citagdo evidencia-se o papel das midias audiovisuais na sociedade
atual, promotoras e divulgadoras de formas simbolicas. Fato este observavel na medida
em que a comunica¢do de massa procura estabelecer essa mediagdo no ambito da vida
social. Cabendo, portanto analisar a ideologia na sociedade moderna tendo em vista o
proprio desenvolvimento da comunicacao de massa. Ao analisar o conceito de ideologia

Thompson observa que:

Diferentemente das formas anteriores da ideologia, cujo carater
ideoldgico consistia em sua pretensa, mas ilusdria, independéncia da
realidade social, essa nova ideologia da industria cultural residi na
propria auséncia dessa independéncia. Os produtos da industria
cultural sdo criados com a finalidade de ajustarem-se e de refletirem a



realidade social, que ¢ reproduzida sem a necessidade de uma
justifica¢do ou defesa explicita e quase independente, pois o proprio
processo de consumir os produtos da industria cultural induz as
pessoas a identificarem-se com as normas sociais existentes e a
continuarem a ser o que sdo. (Ibidem, p.133-134).

Analisando a reflexdo acima colocada por Thompson, evidencia-se nesta
ideologia do consumo uma concep¢do segundo a qual, os receptores acabam sendo
vistos meramente como consumidores potenciais, em virtude de que suas necessidades e
desejos podem através de recursos estratégicos adequados (por exemplo, os comerciais
da televisdao) serem manipulados, controlados e estimulados ao exercicio de praticas
consumistas. Entretanto, na perspectiva de Thompson, tal argumento ndo ¢ totalmente
correto ¢ muito menos satisfatorio. Criticando Adorno e Horkheimer no que tange a
recepcdo ao consumo, Thompson afirma que: “ndo ¢ totalmente evidente que, ao
receber e consumir esses produtos, os individuos sejam levados a aderir a ordem social,
a identificar-se com as imagens projetadas e a aceitar, acriticamente, a sabedoria
proverbial que ¢é veiculada” (Ibidem, p.138). A critica deste autor aponta para aspectos
nao considerados em leituras anteriores, pois, os individuos ao escolherem os produtos
que vao adquirir levam em conta também o critério da satisfacdo de seus desejos e
gostos pessoais. No entanto, isso ndo deve obscurecer o fato de que a comunicagdo de
massa favorece a criagcdo de padroniza¢des que visam direcionar o gosto dos individuos,
bem como influir sobre comportamentos e atitudes condizentes com uma ideologia

consumista difundida na sociedade contemporanea.

Enfim, torna-se relevante o fato de que esta ideologia pretende incutir nos
individuos padrdes ligados a logica do consumo. E sendo a ideologia do consumo
pratica social de um discurso retorico, ela pretende estabelecer normas de integracao
dos individuos a sociedade, fetichizada pelo universo das mercadorias. Para que tal
discurso ideologico tenha alcance abrangente ¢ necessario utilizar-se de grandes
veiculos da comunicacdo de massa, que desta forma legitimam, difundem e aperfeicoam

cada vez mais a logica do consumo na sociedade.

Buscando estimular o consumo ao maximo os mecanismos promotores do
consumo a exemplo da televisdo pretendem suscitar desejos e gostos que poderdo ser
potencializados no ato do consumo. Sobre o papel da midia neste proceso de

convencimento acerca dos padroes de consumo Thompson observa que:



As induastrias da midia, incluindo a difusdo televisiva, estdo,
presentemente, passando por grandes mudangas que estdo tendo um
impacto importante na natureza dos produtos da midia e nos modos de
sua producdo e difusdo. [...] As industrias da midia nas sociedades
ocidentais s80, em muitos casos, organiza¢des comerciais ou quase-
comerciais, operando num mercado competitivo (...) (Ibidem, P.253).

Nota-se que o aperfeigoamento e expansao das industrias da midia que repercute
na difusdo da cultura de massa tém como objetivo atingir o universo vasto de
consumidores de forma irrestrita e geral, cuja intencdo primordial ¢ o consumo, como

uma pratica social.

Nessa linha ténue do consumo a sedugdo ¢ a ferramenta principal que mexe com
o imagindrio dos potenciais consumidores relegando a outra parcela, alijada dos
prazeres do consumo, reduzida a condicdo de mero espectador do espeticulo das
mercadorias amplamente difundida. Sobre o impacto produzido pelos valores do
consumo na sociedade Bauman apesar de compactuar com o discurso equivocado que
evidenciaria uma sociedade de consumo autonoma em relagdo a produgdo nos ajuda a
entender como funcionaria esse discurso ideologico assentado no consumo em relagdo

ao consumidor. Neste caso Bauman acentua que:

Quanto mais elevada a ‘procura do consumidor’ (isto é, quanto mais
eficaz a sedugdo do mercado), mais a sociedade de consumidores ¢
segura ¢ prospera. Todavia, simultaneamente, mais amplo e mais
profundo ¢ o hiato entre os que desejam e os que podem satisfazer
seus desejos, ou entre os que foram seduzidos e passam a agir do
modo como essa condi¢do os leva a agir ¢ os que foram seduzidos,
mas se mostram impossibilitados de agir do modo como se espera
agirem os seduzidos. A sedu¢do do mercado ¢, simultaneamente, a
grande igualadora e a grande divisora. Os impulsos sedutores, para
serem eficazes, devem ser transmitidos em todas as diregOes e
dirigidos indiscriminadamente a todos aqueles que os ouvirao. (...). Os
que ndo podem agir em conformidade como os desejos induzidos
dessa forma sdo diariamente relegados como o deslumbrante
espetaculo dos que podem fazé-lo. O consumo abundante é-lhes dito e
mostrado, [Televisdo] ¢ a marca do sucesso e a estrada que conduz
diretamente ao aplauso publico e a fama. (BAUMAN, 1998, p.55).

Movida pela insatisfagdo o discurso consumista torna o consumidor sempre

refém de novas necessidades.

Se o consumo é a medida de uma vida bem sucedida, da felicidade e
mesmo da decéncia humana, entdo foi retirada a tampa dos desejos
humanos: nenhuma quantidade de aquisicdes e sensagdes



emocionantes tem qualquer probabilidade de trazer satisfagdo da
maneira como ‘manter-se ao nivel dos padrdes’ outrora prometeu: ndo
ha padrdes a cujo nivel se manter — a linha de chegada avanca junto
com o corredor, ¢ as metas permanecem continuamente distantes,
enquanto se tenta alcanga-las. (Ibidem, 1998, p.55).

No discurso do consumo a intengdo ¢ nunca cessar o estimulo aos desejos
traduzido na angustia produzida no consumidor que se encontra sistematicamente diante
de produtos lancados no mercado. Diante disto compreender o discurso ideologico do
consumo mostra-se fundamental caso queiramos compreender como se opera os apelos

consumistas veiculados nos varios comerciais de televisao.

1.3 Publicidade televisiva e sua interface com o consumo.

O fato de a televisdo constituir-se em entretenimento para uma imensa parcela
da populagdao decorre de sua amplitude e forca comunicativa, o que ¢ bastante
potencializado especificamente pela difusdo dos valores do consumo transmitidos para a
sociedade por meio dos anuncios publicitdrios. Tais aniincios apresentam em simbiose
perfeita com o formato televisivo na medida em que suas mensagens sdo acessiveis ao
publico telespectador em geral. A importancia e for¢a da televisdo na sociedade da
imagem espetaculo pode ser dita da seguinte maneira:

Sua forga de comunicagdo para a propaganda fundamenta-se na sua
grande capacidade de cobertura a curto prazo, no seu carisma e na
possibilidade de uso de mensagens com som, imagem, cores ¢
movimentos.(...). E a mais eficiente midia de carater [internacional e]
nacional, pela facilidade e seguranga com que pode ser propagada em
rede, e local, uma vez que cada emissora ou receptora pode inserir
comerciais proprios, desvinculados da rede. Fundamentalmente ¢ um
veiculo de massa. (SAMPAIO, 1999, p.87-88).

Dado o desenvolvimento tecnolégico dos meios audiovisuais, a imagem tornou-
se quase que onipotente em todos os aspectos da vida social, pois os individuos véem-se
imersos numa série de codigos visuais que estipulam — através de ideologias — normas,
valores e condutas sociais a serem absorvidas. Neste processo de transformacdo na

linguagem audiovisual'' Sartori (2007) compreende que a televisdo estaria mudando a

" Para Rodriguez a linguagem audiovisual pode ser definida como sendo “os modos artificiais de
organizacdo da imagem e do som que utilizamos para transmitir idéias ou sensagodes, ajustando-nos a



natureza dos seres humanos. Aspecto este que segundo o autor teria escapado da

atencao de grande parte das pessoas. Para Sartori:

(...), € bastante evidente que o mundo em que vivemos ja esta se
apoiando nos ombros da ‘geracdo-televisiva’: [ou seja,] uma espécie
recentissima de ser humano criado pela tele-visdo — diante de um
televisor — antes mesmo de saber ler e escrever (SARTORI, 2007, p.
8).

Na 6tica do autor seria esta a primazia da imagem sobre qualquer outra forma de

comunicacdo ja produzida pelo seres humanos ao longo do desenvolvimento historico.

Pois a descoberta da televisdo marcaria no século XX a ruptura no sistema de

comunicagao.

Para o autor:

A televisdo — como diz o proprio nome — consiste em ‘ver de longe’
(tele), e portanto, leva a presenca de um publico de espectadores
coisas para ver [mercadorias por exemplo], quer dizer, visualmente
transmitidas de qualquer parte, de qualquer lugar e distincia. E na
televisdo o fato de ver predomina sobre a fala'>, no sentido que a voz
ao vivo, ou de um locutor, ¢ secundaria, pois esta em funcdo da
imagem e comenta a imagem.” (Ibidem, p.15).

Ressaltando os atributos da televisdo o autor evidencia as caracteristicas

funcionais deste meio televisivo como sendo uma porta de saida para uma vastidao de

imagens e mensagens a serem transmitidas aos telespectadores de um modo geral. Neste

sentido a publicidade apresenta-se como o elemento essencial que juntamente com a

programacgdo comercial visa transmitir uma série de valores — no caso deste estudo

poderiamos citar a conduta dos individuos frente a padrdes de consumo que a midia

busca estimular nos individuos em geral — com os quais os individuos passariam a se

identificar. No mundo dominado pela imagem as mercadorias segundo Featherstone

(1995) tornam-se livres para adquirirem uma enorme variedade de associagdes e ilusdes

culturais. Aqui a publicidade ganha importancia significativa na transformagao desta

mercadoria na medida em que ela

A publicidade ¢ especialmente capaz de explorar essas possibilidades,
fixando imagens de romance, exotismo, desejo, beleza, realizacdo,

capacidade do ser humano para percebé-las e compreendé-las, e ndo cada um dos meios tecnologicos que
utilizam essa linguagem.” (RODRIGUEZ, 2006, p.27).

12 Para Rodriguez existe uma interconexio entre a imagem e a fala na linguagem audiovisual. Para ele a
retirada do audio — numa propaganda comercial, por exemplo — acarretaria a perda do sentido a ser
transmitido ao receptor da mensagem.



comunalidade, progresso cientifico ¢ a vida boa nos bens de consumo
mundanos, tais como sabdes, maquinas de lavar, automdveis e bebidas
alcoodlicas”. (FEATHERSTONE, 1995, p. 33).

Na leitura do autor sobre a forma como determinadas mercadorias sao
apresentadas, sob a égide do discurso do consumo, observa-se a €nfase na perspectiva
de creditar a imagem dos produtos capacidade de demarcar uma série de relagdes

sociais.

Falar em consumo de bens imediatamente oculta o amplo leque de
bens consumidos ou adquiridos a medida que mais aspectos do tempo
livre (que incluem atividades rotineiras de subsisténcia, além do lazer)
sdo progressivamente mediados pela aquisicdo de mercadorias. Isso
oculta ainda a necessidade de estabelecer diferengas entre bens de
consumo duraveis (que usamos para subsisténcia e lazer, como
refrigeradores, automoveis, aparelhos de som, cameras) e ndo duraveis
(comida, bebida, roupas, produtos para o cuidado do corpo) e as
alteragdes na proporgdo de renda despendida em cada setor ao longo
do tempo. [Diante disto] E preciso prestar atencio ainda nas formas
como alguns bens podem entrar e sair da condi¢cdo de mercadorias e
na diferente duracdo de vida que cabe as mercadorias se deslocam da
producdo para o consumo. Comida e bebida, em geral, sdo
mercadorias de vida curta, mas nem sempre: uma garrafa de vinho do
Porto de boa safra, por exemplo, pode gozar de prestigio e
exclusividade; isso significa que ela nunca sera consumida de fato
(isto €, aberta e bebida), embora possa ser consumida simbolicamente
de diversas maneiras (contemplada, desejada, comentada, fotografada
ou manipulada) que proporciona uma grande dose de satisfagdo. E
nesse sentido que podemos designar o aspecto ‘duplamente’ simbolico
das mercadorias nas sociedades ocidentais contemporaneas: o
simbolismo ndo se evidencia apenas no design € no imaginario
embutido nos processos de produgdo e marketing; as associagdes
simbolicas das mercadorias podem ser utilizadas e renegociadas para
enfatizar diferencas de estilo de vida, demarcando relacdes sociais
(...). (Ibidem, p. 35).

Citando Haug, Featherstone afirmava que estariamos vivendo um momento de
estetizacdo da vida associado ao fluxo veloz de signos e imagens que saturam toda a

trama da vida cotidiana na sociedade atual. Diz Featherstone:

A centralidade comercial das imagens, mediante a publicidade, a
midia e as exposi¢des, performances e espetaculos da trama
urbanizada da vida didria, determina, portanto, uma constante
reativacdo de desejos por meio de imagens. Assim, a sociedade de
consumo ndo deve ser vista apenas como divulgadora de um
materialismo dominante, pois ela também confronta as pessoas com
imagem-sonho que falam de desejos e estetizam e fantasiam a
realidade. (Ibidem, 1995, p. 100).



Portanto

A estetizagdo da vida cotidiana, [a partir das mudangas na paisagem
urbana que ficou estetizada e reificada, mediante a arquitetura,
outdoors, vitrines, anuncios, publicidade, embalagens, sinais de rua,
etc.] assinala a expansdo e a extensdo da produ¢do de mercadorias nas
grandes cidades, que ergueu novos edificios, lojas de departamentos,
galerias, shopping centers, etc., produzindo uma colecdo infindavel de
bens para revestir as lojas e abastecer os que por ela passam. E essa
dupla capacidade da mercadoria, de ser valor de troca e de uso ersatz,
de ser o mesmo e o diferente, que lhe permite assumir uma imagem
estetizada, seja qual for a imagem idealizada da moda. (Ibidem, 1995,
p- 100).

A andlise correta do autor sobre a imagem da mercadoria, nao deve, no entanto,
ofuscar o ponto de partida dessa discussdo, qual seja, o consumo ¢ simultaneamente
producdo, portanto por mais que na aparéncia as mercadorias se imponham, devemos
remeter-nos constantemente ao seu processo produtivo e aos reais interesses daqueles
que a divulgam. Desta forma, a nossa conclusao difere da proposta acima, pois nao
estariamos dominados por um mundo de simbolos que de fato revelam o imaginario de
uma sociedade, ao contrario, teriamos “simbolos” particulares, vinculados a produtos
determinados, saturados pelos interesses dos controladores da produgdo que se impdem
como se fossem efetivamente simbolos sociais.

O papel que a publicidade — no caso a televisiva — ocupa contemporaneamente
indica, portanto, como interesses dominantes, moldam valores que associam bem estar,
prazer, alegria e diversdo aos objetos do consumo. Na o6tica publicitaria, portanto o
importante ¢ vender a imagem do produto ou marca assentado sobre um ilusorio padrao
de valores difundidos internacionalmente.

Por outro lado, ¢ bem verdade que ao produzir seus “simbolos” imagéticos com
vistas a alcangar uma fatia mais especifica da sociedade, os jovens consumidores; a
publicidade apela para os varios estilos e gostos juvenis que sdo logo apropriados,
recodificados e, portanto, transmitidos — nos comerciais de televisdo — com uma estética
jovem. Diante disto a publicidade mostra-se como sendo uma parceira essencial na

. ~ . 13 e e, .
difusdo do consumo atual. Sem o marketing~ publicitdrio como promotora dos valores

" Para Rafael Sampaio (1999) marketing ¢ o conjunto das atividades empresariais destinadas a
descoberta, conquista, manutengdo e expansdo de mercados para as empresas e suas marcas. Area da
empresa encarregada de planejar e administrar as tarefas de marketing,.



consumistas ndo podemos sequer imaginar o impacto deste instrumento de persuasio na

logica difusora do consumo.

1.3.1 A marca e os reflexos da moda no discurso do consumo

A promogao do consumo opera de inumeros modos ¢ dentre eles a marca exerce
um papel central na l6gica atual do capital. Neste sentido podemos compreender a partir
de Haug (1997) como a mercadoria enquanto expressao estética ¢ codificada como uma
marca. Afirmava Haug:

A medida que o capital privado se subordina a um determinado valor
de uso, a estética da mercadoria ganha ndo s6 um significado
qualitativamente novo, para codificar informagdes recentes, mas
também se desliga do corpo da mercadoria, cuja apresentagdo ¢
refor¢ada pela embalagem e divulgada em varias regides através da
propaganda. Um meio para se obter uma posi¢do quase monopolista ¢
compor uma mercadoria como artigo de marca. (HAUG, op. cit., p.
37).

Segundo este autor o meio capaz de obter tal posi¢do monopolista na esfera do

capital ¢ compor determinada mercadoria como um artigo ou marca. Diante disto
observa-se que nos meios publicitarios as mercadorias tornam-se estrelas e, com isto,
pretende-se humanizar — reificar - a marca dando assim uma imagem mais sedutora e
fetichizada quando divulgado. Como por exemplo, temos a famosa marca de
refrigerantes da Coca-Cola muito associada a um segmento jovem e a tudo aquilo que
dizia respeito a atividade de lazer, esportes e a alegria de viver caracteristicas ligadas a
pessoas vibrantes e dinamicas. Neste ponto, os argumentos de Pinho sdo esclarecedores

acerca do poder exercido pela marca quando se trata de consumi-las. Diz ele:

(...) a valoriza¢do da marca por meio da associagdo com os esportes
de agdo e com o rock beneficiou positivamente a imagem da marca,
que passou a transmitir os valores dos seus usuarios constituidos por
um publico jovem, dindmico e vibrante. (PINHO, 1986, p.96-97).

Deste modo

A marca pode ser um simbolo grafico identificador de uma empresa,
produto ou servico. Convencionalmente utilizada para definir um
produto servigo ou empresa, incluindo sua denominagdo comercial e
origem. Segundo Pinho “O comité de Definigdes da American
Marketing Association estabeleceu em 1960 os conceitos de marca,
nome de marca e marca registrada. A definicdo de marca ¢ a mais
abrangente: ‘Marca ¢ o nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou



uma combinagdo dos mesmos, que pretende identificar os bens e
servigos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los
daqueles concorrentes. Nome de marca é aquela parte da marca que
pode ser pronunciada, ou pronuncidvel. Marca registrada ¢ uma marca
ou parte de uma marca o qual ¢ dada produgao legal, porque é capaz
de apropriagdo exclusiva. ’.” (Ibidem, 1996, p.14).

Atrelado a marca poderiamos afirmar que a moda aparece como o novo que
precisa ser redescoberto e revalorizado de forma sistematica pelo discurso do consumo.
Diante deste fato “A moda tem um faro para o atual, onde quer que ele esteja na
folhagem do antigamente. Ela é um salto de tigre em direcdo ao passado.”
(HABERMAS, op. cit.,, p.17). Fato este que na concep¢ao de LIPOVETSKY
apresentar-se-ia da seguinte forma:

A oferta e a procura funcionam pelo novo; nosso sistema econémico €
arrastado em uma espiral onde a inovagdo grande ou pequena ¢ rainha,
onde o desuso se acelera: certos especialistas em marketing ¢ em
inovagdo podem assegurar que, em dez anos, 80 a 90 por cento dos
produtos atuais estardo desclassificados, serdo apresentados sob uma
forma nova e em nova embalagem. (...) o novo aparece como da
producdo capitalista e do marketing, nossa economia moda caminha
no forcing e na seducdo insubstituivel da mudanca, da velocidade, da
diferenga. (LIPOVETSKY, 1991, p.160).

Neste processo de divulgacdo do efémero a publicidade procura prender a
atencdo dos consumidores aos produtos que ela busca anunciar. Para isto, a publicidade
recorre @ moda com o objetivo de justificar os elementos discursivos com vista a
estimular o consumo. Sobre os mecanismos persuasivos da publicidade diz Lipovetsky:

No coragdo da publicidade trabalha os proprios principios da moda: a
originalidade a qualquer preco, a mudanga permanente, o efémero;
(...) A competicdo entre marcas ¢ a estandardizagdo industrial
impulsiona uma corrida interminavel para o inédito, o efeito, o
diferente, para captar a aten¢ao dos consumidores. (...) a publicidade e
discurso da moda, alimenta-se como ela do efeito choque de mini,
transgressoes, de teatralidade espetacular. (Ibidem, 1991, p.186).

Na otica deste autor a moda apresenta-se como expressao de época marcada pelo
instante de prazer constantemente difundido pelo discurso consumista. Todavia o autor
comete alguns excessos quando sustenta a idéia de que a moda exerceria grande
influéncia no modo como os individuos e a sociedade respondem suas experiéncias
cotidianas. E fato que a moda apresenta elementos que reforcam o apelo ao consumo
(via difusdo através da midia de um modo geral) ao ditar estilos e gostos aos mais
variados publicos e segmentos sociais, porém ela por si s6 ndo teria forca persuasiva

caso ndo estivesse atrelada as amarras do capital que padroniza, estandardiza os objetos



do consumo produzidos em larga escala, e recorre a discursos ideoldgicos para
convencer o telespectador sobre a necessidade de estar sempre na moda.

Portanto a moda tem no elemento do efémero, do novo e do inédito as
caracteristicas primordiais que justificariam uma sociedade calcada na fugacidade e
rapidez como tudo é produzido e logo descartado assim que um novo produto ¢ langado
no mercado. Tendo em vista todos os fatores que contribuiriam para a promog¢ao do
consumo nao ¢ demais ressaltar que a publicidade de um modo geral, e mais
especificamente a publicidade veiculada na televisdo, possibilita uma transmissao
perfeita ao fazer a interface direta dos valores consumistas para o conjunto da

sociedade.

1.4 O sentido enviesado da cultura do consumo.

A necessidade expansiva do capital, que se traduz na esfera social com a
producdo em larga escala de bens materiais, necessita como suporte para a sua difusdo
de uma série de valores que possibilitem estimular a sociedade em busca de padrdes
dominantes ligados a logica do mercado. Estes padrdes visam ditar suas regras de
valores ¢ condutas na sociedade ao transmitir, por intermédio dos veiculos da
comunica¢do de massa, determinados comportamentos e estilos que, talvez de forma
inadequada, sejam denominados como “cultura de consumo”. Efetivamente observamos
uma vertente ideologica pragmatica que contribui para o estimulo ao consumo, para a
participagdo dos individuos na roda do mercando enquanto consumidores, atribuindo
aos individuos que compartilham do consumo de determinados produtos qualidades
similares. Alguns autores, como Bauman, focando, sobretudo, o modo de vida em
grandes metropoles no mundo desenvolvido, arriscam-se em construir conceitos
globalizantes sobre o consumo e cultura de consumo, que a nosso ver devem,
necessariamente, sofrer mediagdes quando aplicadas a paises em que a situacdo de
desigualdade impede na pratica que parcelas significativas da sociedade possam
consumir para além dos produtos basicos necessarios para a subsisténcia. Bauman
considera que, a cultura de consumo “encurta radicalmente a expectativa de vida do
desejo e a distancia temporal entre este e sua satisfagdo, assim como entre a satisfagdo e
o depdsito de lixo. A ‘sindrome consumista’ envolve velocidade, excesso e desperdicio”
(BAUMAN, 2008, p. 111). Na 6tica deste autor a “sociedade de consumo” apresenta-se

como a sociedade do excesso e da extravagancia acarretando por conseqii€éncia o



proprio desperdicio caso pensemos na légica reprodutiva do capital de produgdo e
consumo. Neste aspecto os valores advindos desta cultura do consumo tém como regra
a satisfacdo que deve apresentar-se como uma experiéncia momentinea, ou seja, a
satisfacdo duradoura deve ser negada na medida em que deve mostrar-se pouco
agradavel aos consumidores. Para isso ¢ que sdo criados uma série de produtos que
venham a agradar os consumidores através da tultima novidade a ser langado no
mercado.

A cultura consumista ¢ marcada por uma pressdo constante para que
sejamos alguém mais. Os mercados de consumo se concentram na
desvalorizagdo imediata de suas antigas ofertas, a fim de limpar a area
da demanda publica para que novas ofertas a preencham. (Ibidem,
p-128).

Ainda que possamos referir-nos a descricdo de Bauman como correta para
descrever comportamentos compulsivos de segmentos sociais que tém acesso ampliado
as mercadorias, ndo concordamos que este consumo cause desperdicio, pois esta
categoria s6 poderia efetivamente ser utilizada se nos referissemos a sociedade
socialista. No modo de producao capitalista a destruicdo e o consumo acelerados sdao
necessarios para estimular a propria produgdo. Esse movimento, portanto ndo obedece a
uma logica autdbnoma do consumo e sim a necessidade de reproducdo do proprio capital.
De certa forma, o proprio marketing ¢ ele mesmo apenas um elemento para reforgar

essa necessidade reprodutiva do capital, ¢ ndo s6 por esse motivo ¢ um criador e

estimulador de novas necessidades.

A aparéncia dessa velocidade do movimento produgdo-circulagdo-consumo ¢
que da a aparéncia de uma sociedade do efémero, como afirma Lipovesky ao falar do
“poder” da moda na sociedade atual.

Featherstone (1995) aponta trés caracteristicas importantes para a compreensao
do estoque de mercadorias produzidas pelo capitalismo: 1° a expansdo da produ¢do
capitalista de mercadorias d4 origem a uma enorme acumulacdo de cultura material que
se traduz na forma de bens e locais de compra e consumo, repercutindo no aumento do
lazer e das atividades relacionadas com o consumo nas sociedades ocidentais de um
modo geral; 2° a relagdo entre a satisfagdo que os bens materiais proporcionam e seu

acesso socialmente demarcado na sociedade. Aqui se deduz o fato segundo o qual as



pessoas usariam (determinadas) mercadorias como forma de criar vinculos ou
diferenciagdes sociais. 3° os prazeres desejos, emocdes e sonhos, suscitados pelo
consumo constituem um imaginario consumista. A “cultura de consumo” leva em conta
o estilo de vida que dependendo daquilo a ser consumido viria a demarcar posigdes
sociais além de reforgar valores associados com a individualidade no que diz respeito

aos gostos dos consumidores. Sobre tal afirmacao diz Featherstone:

A expressao ‘estilo de vida’ esta atualmente em moda. [Assim sendo]
no ambito da cultura de consumo contemporaneo ela conota
individualidade, auto-expressdo e uma consciéncia de si estilizada. O
corpo, as roupas, o discurso, os entretenimentos de lazer, as
preferéncias por comida e bebida, a casa, o carro, a opgdo de férias,
etc. de uma pessoa sdo vistos como indicadores da individualidade do
gosto e o senso de estilo do proprietdrio/consumidor.
(FEATHERSTONE, op. cit., p. 119).

Como principios a serem difundidos socialmente a cultura do consumo molda
estilos e praticas sociais que longe de evidenciar certa liberdade dos individuos camufla
enormes contradigdes ao dotar cada individuo isolado de gostos e aptiddes que o

mercado simplesmente busca oferecer.

Usar a expressdo ‘cultura de consumo’ significa que o mundo das
mercadorias e seus principios de estruturagdo sdo centrais para a
compreensao da sociedade contemporanea. Isso envolve um foco
duplo: em primeiro lugar, na dimensdo cultural da economia, a
simboliza¢do ¢ o uso de bens materiais como ‘comunicadores’, ndo
apenas como utilidades; em segundo lugar, na economia dos bens
culturais, os principios de mercado — oferta, demanda acumulagao de
capital, competi¢do e monopolizacdo — que operam ‘dentro’ da esfera
dos estilos de vida, bens culturais ¢ mercadorias. (FEATHERSTONE,
op. cit., p. 121).

Na otica apresentada por este autor, a cultura de consumo tem que ser analisada
a partir do aumento da producdo de mercadorias e das relagcdes que ela estabelece
criando diferenciagdes sociais e, por fim, entendé-la como produtora de desejos com
vistas a suscitar o prazer nos objetos do consumo. Cabe aqui chamar a atengdo para o
fato de que o autor considera bastante relevante a questao da “cultura” de consumo, pois

para Featherstone seria pouco esclarecedor considerar o consumo como exclusivamente



derivado das relagdes de producdo. Esta posicdo do autor vem numa Otica oposta
elaborada por Marx sobre a relagdo entre a producdo e o consumo na sociedade.
Portanto para Featherstone se ¢ possivel afirmar que ha uma “loégica do capital”
derivada da producdo, seria possivel também afirmar que ha uma “légica do consumo”

que sinaliza como modos estruturados de usar bens para demarcar relagdes sociais.

No caso dos argumentos acima ¢ necessario acrescentar que face a uma
sociedade marcada pelas desigualdades, os gostos e desejos difundidos por uma
“cultura do consumo” ndo sdo plenamente satisfeitos. Assim o estilo de vida de cada
individuo estaria mais adequadamente justificado ndo pelo seu (ou apenas) ato em
consumir de fato um produto vendido no mercado e, sim, pela posi¢cdo que ocupa na
estrutura social. Ou seja, a ideologia de uma cultura do consumo e seu sentido
enviesado apenas transfere da esfera social — sociedade de classes — as posi¢des
ocupadas pelos sujeitos ao relaciond-las ao simples ato de consumir determinados
produtos que supostamente seriam mais acessiveis a determinadas parcelas da
populagdo em detrimento a outras. Todavia a ideologia da cultura de consumo transmite

de modo unitario e “universal” valores e normas para a sociedade.



Capitulo 02

JUVENTUDE E REPRESENTACAO VEICULADA NOS COMERCIAIS DE
TELEVISAO.

2.1 Conceito de juventude

Analisar as formulacdes teodricas sobre a juventude ¢ uma tarefa ardua para
aqueles que se debrugam sobre o estudo cientifico desse fenomeno e suas implicagdes
socio-historicas. As transformacdes operadas na sociedade contemporanea e o seu
impacto sobre os jovens, exigem dos cientistas sociais uma nova compreensao do
significado e da importancia da juventude nos contextos sociais atuais. Isso se deve as
formas diferenciadas de insercdo dos jovens na sociedade, decorrentes de mudancas
ocorridas no mundo do trabalho que repercutiram no seu modo de agir, pensar e atuar,
bem como a percepgao diferenciada da sociedade sobre este segmento social.

Na sociedade contemporanea evidenciam-se de forma crescente mudancas de
aspectos sociais, economicos, culturais e politicos que atingem os jovens, tornando
obsoletas as representagdes conceituais produzidas em momentos historicos anteriores,
exigindo assim que disciplinas como a sociologia, a antropologia e a psicologia
atualizem seus instrumentos tedrico-metodoldgicos com vistas a compreender o
comportamento, a rede de relagdes sociais e as novas instabilidades que configuram este
segmento social.

Em virtude da complexidade do termo juventude e levando-se em conta a
heterogeneidade de formulacdes por parte de pesquisadores e estudiosos apresentar-se-a
aqui algumas consideragdes conceituais sobre o tema com vista a delinear o seu campo
no ambito das ciéncias sociais.

Dentre os autores pioneiros que trataram a tematica da juventude encontra-se
Rousseau, particularmente no Emilio e, sobretudo, Karl Mannheim ao escrever O
problema das geracoes (1928), livro que se tornou marco referencial de estudo na
sociologia da juventude. Sobre este pioneirismo do autor, Wivian Welller (2007)
considera pertinentes suas consideragdes, vez que Mannheim ao desenvolver o conceito

de geracdes, segundo os quais distintos grupos etarios vivenciariam tempos interiores



diferentes em um mesmo periodo cronoldgico, trouxe grandes contribuigdes para a
sociologia da juventude. Além disso, ¢ necessario destacar-se que esse estudo de
Mannheim mostra-se relevante na medida em que contribui para a investigacdo de
questdes atuais que perpassam a juventude, tais como classe, etnia, género, dentre
outras. Além disso, o autor mostrava-se atento ao chamar a ateng¢ao para o fato de que o
pertencimento a uma geracao ndo poderia ser deduzido de modo imediatista a partir das
estruturas biologicas. Neste sentido fendmenos de ordem sdcio-historicos sdo fatores
relevantes para o entendimento de um determinado grupo social numa determinada
sociedade. Logo, o conceito de geragdes elaborado por K. Mannheim ¢, segundo
Weller (2007), uma elaboracao bem acurada, pois superaria a idéia de uma unidade de
geracdo concreta e coesa. Para a autora o estudo implementado por Mannheim acerca da
juventude ¢ um convite para repensarmos a elaboracdo de instrumentos analiticos que

sejam capazes de mapear e dar forma a determinadas singularidades de experiéncias

concretas que necessitam de uma formulagao tedrica mais consistente.

Em outras palavras, sua perspectiva nao representa apenas uma
contribuicdo tedrica para os estudos sobre juventude e geragdes, mas
também uma proposta tedrico-metoddlogica de pesquisa, capaz de
superar as dimensodes binarias presentes em algumas correntes tedrico-
metodologicas (WELLER, 2007, p.12).

Logo adiante a autora vé na argumentacdo de Mannheim uma perspectiva
pertinente ao pensar o significado de juventude. Especialmente quando Mannheim
procura discutir o significado de juventude na sociedade e a acdo que a mesma
desenvolveria ou deveria desenvolver. Destacando a importancia para a compreensao da
juventude Marnnheim procura levar em conta o contexto historico, politico e social no
qual a juventude estaria inserida para que pudéssemos entdo perceber a relagdo existente
entre juventude e sociedade em termos de reciprocidade. Sendo assim Weller evidencia
um elemento importante no significado de juventude posto por Mannheim quando este

apresenta suas formulagdes acerca das geragdes e suas implica¢des na sociedade.

Diferente das sociedades estaticas o autor defende que as sociedades
dindmicas que querem dar uma nova saida, qualquer que seja sua
filosofia social ou politica devem fazé-lo levando em consideragdo as
futuras geragoes (Ibidem, p.13).



A necessidade da adog@o de uma nova orientagdo somente poderia ser feito
segundo Mannheim por intermédio da juventude. Uma vez que geragdes mais velhas ou
intermedidrias tém unicamente a capacidade de prever o advento de mudangas futuras,
bem como contribuir na elaboragdo de novas politicas. Porém a geragdo mais jovem ¢
quem podera usufruir desta nova vida. Sobretudo vivendo novos valores ditos antes em
teoria pelos mais velhos. Neste sentido Mannheim considerava, segundo Weller, que “a
funcdo da juventude ¢ a de um agente revitalizador. Trata-se de uma espécie de reserva
que se revela apenas se tal revitalizagcdo for desejada” (Ibidem, p.13). Para Foracchi
(1972) a geragdo constituiria numa modalidade particular de localizagdo social e nela os
seus membros compartilhariam da variedade de experiéncias em comum, situagdes de
vida e trabalho dentro da estrutura social.

Como pioneiro nos debates acerca da juventude Mannheim propiciou
contribui¢des significativas sobre esta categoria social para estudos futuros dentro do
campo das ciéncias sociais. No entanto o seu conceito de geracdo limita-se a uma
analise que tem como objetivo indicar um grupo social unitario que se resume a partir
de diferenciagdes de ordem etaria. Por isso € necessario associar sua descoberta as
contradi¢des sociais, a consciéncia de classe e, sobretudo a posicdo dos sujeitos na
estrutura social, tais elementos permitiriam evidenciar com mais precisdo o papel

atribuido aos jovens durante processos de mudangas sociais.

2.1.1 — A juventude e suas implicacdes enquanto categoria social

A abordagem das ciéncias sociais de um modo geral apresenta certa dificuldade,
j& assinalada, em relagdo a uma defini¢do especifica para o conceito de juventude.
Dificuldades decorrentes de divergéncias que se ddo nas mais diferentes areas do
conhecimento cientifico.

Levando-se em consideracdo as dificuldades existentes, porém, ¢ sabido com
bem observa Novaes (2006) que o termo “juventude”, “ser jovem” ou “quem e até
quando pode ser jovem” € construido historica e culturalmente, logo este conceito sofre
constantes mudangas no tempo e no espaco social, nas mais distintas culturas. Ao

perguntar-se sobre qual seria o tipo médio de jovem o autor responde da seguinte forma:

E quem sdo “eles” Sao aqueles nascidos ha 14 ou 24 anos — seria uma
resposta. No entanto, esses limites de idade também ndo sdo fixos.



Para os que ndo tem direito a infancia, a juventude comeca mais cedo.
E no outro extremo — com o aumento de expectativas de vida e as
mudancas no mercado de trabalho -, uma parte “deles” acaba por
alargar o chamado “tempo da juventude” até a casa dos 30 anos. Com
efeito, qualquer que seja a faixa etaria estabelecida, jovens com idades
iguais vivem juventudes desiguais (NOVAES, 2006, p.105).

Consideramos a formulagdo acima mais adequada para pensarmos a juventude
nos dias de hoje em virtude de mudangas ocorridas no moderno mundo capitalista,
repercutindo no apelo ao consumo que tem por modelo e por alvo a juventude, exposta
constantemente no universo midiatico.

Seguindo a mesma perspectiva de Novais, Pochmann (2004) afirma também que
a juventude é constantemente identificada como uma faixa etdria intermediaria, de
transi¢do da adolescéncia para a fase adulta. Fase identificada com a dependéncia
economica ¢ associada a formagdo educacional. Diante disto, entender a condi¢do
juvenil situando-se a partir da complexidade presente na passagem da adolescéncia para
a vida adulta concomitante a uma andlise dos problemas enfrentados pelos jovens no
que tange a auséncia de emprego, de mobilidade social e a violéncia, ¢ fundamental para
entendermos a relag@o entre o que a midia busca divulgar enquanto padrao de juventude
como modo de vida e os problemas reais enfrentados atualmente pelos jovens. Segundo
Pochmann, existem duas abordagens distintas sobre a condi¢@o juvenil: as que a tratam
a partir de um enfoque biopsicologico, tentando retratar os saberes do ser jovem
vinculado a transitoriedade marcada pela incerteza e instabilidade na passagem da fase
da adolescéncia para a fase adulta; e o enfoque sociocultural, que analisa a juventude a
partir de vocabulério, gostos (vestimenta, danca, musica) especificos e em constante
mutacdo. Para o autor seria simplorio em demasia identificar a condi¢do juvenil
somente por critérios etarios. “Justamente porque a fase tipicamente transitoria da
juventude encontra-se identificada por uma determina¢do cultural no interior de cada
sociedade, para além dos limites meramente fisiologicos” (POCHMANN/2004, p.220).
Entender a partir de indicadores tradicionais a condi¢do juvenil atualmente ¢ uma tarefa
dificil se levarmos em conta a complexidade da passagem da adolescéncia a vida adulta.
A juventude de hoje situada dos 15 aos 24 anos estaria sujeita a situacdes diferenciadas
em virtude da instabilidade sdcio-economica que repercute de forma mais agudas no
modo como 0s jovens passam a encarar ¢ vivenciar certas dificuldades em relagdo ao
trabalho, desemprego recorrente, condi¢do antecipada de pai e mae for¢cando os jovens

a assumirem um comportamento proximo do universo adulto representado pela



necessidade do trabalho , dependéncia dos pais, desemprego mesmo depois dos 24 anos
ou rendimentos insuficientes que impedem a saida. O periodo de turbuléncia que marca
a juventude contemporanea na sua diversidade enquanto classe e condi¢do social
repercutem bastante no modo de viver de parcelas significativas da popula¢do jovem.
Principalmente os jovens das periferias das grandes cidades que se deparam com as
dificuldades de acesso a educagdo de qualidade, emprego e lazer, ao tempo em que
estio expostos a violéncia urbana'* nas grandes metrépoles. Portanto a natureza da
classe ¢ um fator preponderante e que impde condi¢des diferenciadas a juventude.

Analisando esta situacdo outros autores tal como Gilberto Velho (2006)
preferem compreender a uma juventude no plural. Para ele “colocar juventude no plural
expressa a posicdo de que ¢ necessario qualifica-la, percebendo-a como uma categoria
complexa e heterogénea, na busca de evitar simplifica¢des e esquematismos” (VELHO,
2006, p.192). O posicionamento deste autor apontaria para a dificuldade em fechar
questdo sobre um tipo geral e universal de juventude. Isto porque o autor leva em conta
as dificuldades na compreensdo das diferencas de ordem cultural das mais diversas
sociedades. No entanto, ndo podemos perder de vista que a juventude enquanto
categoria social possui como eixo norteador caracteristicas gerais, que sdo de certa
forma parametros metodologicos para analise do fendmeno, mas sem fechar questdo em
um conceito Unico de juventude. Em detrimento disto, para Cartes Pampols (2004) ¢
necessario estabelecer uma contraposicdo com o estudo diacronico e transcultural do
conceito de juventude, para escaparmos das defini¢des etnocéntricas e ndo histdricas,
com o intuito de analisar a condi¢do juvenil dos nossos dias. Portanto o autor chama a
atencao para um estudo socio-histérico do termo juventude.

A partir de no¢des expostas neste texto podemos passar a entender a juventude
enquanto categoria social. Para isto a defini¢do de Groppo parece fundamental, pois,
segundo ele, a juventude como categoria social

(...) € algo mais do que uma faixa etaria ou uma “classe de idade”, no
sentido de limites etarios restritos _ 13-20 anos, 15 a 25 anos, etc.
Também ndo faz da juventude um grupo coeso ou uma classe de fato,
aquilo que Mannheim chama de grupo social concreto (GROPPO,
2000, p.7).

4 Uma abordagem interessante a partir das classes no que diz respeito a violéncia urbana na sociedade
contemporaneamente ¢ que de certa forma torna os jovens as maiores vitimas pode ser vista na edigdo
especial da revista Sociologia Ciéncia ¢ Vida. Ver: MARQUES, Edmilson. 4 Base da violéncia. In:
Sociologia Ciéncia ¢ Vida: As cidades e a sociedade. SP: Editora Escala 2007, Ano 1, N° 01, p.21-29
(Edicao Especial).



Na citagdo acima a juventude como categoria social ¢ simultaneamente uma
representacdo socio-cultural e uma situacio social no sentido posto por Mannheim'.
Para o autor:

r

(...) a juventude ¢ uma concepcdo ou criagdo simbolica, fabricada
pelos grupos sociais ou pelos proprios individuos tidos como jovens,
para significar uma série de comportamentos e atitudes a ela
atribuidos. Ao mesmo tempo, ¢ uma situagéo vivida em comum por
certos individuos. (...) Tratar-se ndo apenas de limites etarios
pretensamente naturais e objetivos, mas também, e principalmente, de
representagdes simbolicas e situagdes sociais com suas proprias
formas e conteudos que tem importante influéncia nas sociedades
modernas (Ibidem, p.8).

Porém este mesmo autor questiona se a categoria “juventude” tem efetiva
relevancia para entendermos a sociedade moderna e o0s processos sociais
contemporaneos. Segundo ele, muitos cientistas sociais consideram o conceito por
demais genérico e mal definido. Alguns chegando até apontar o conceito como
ideologico por escamotear as classes ou até mesmo as estratificagcdes sociais. Em suma
o autor assinala que alguns pesquisadores apontam para os riscos de que o conceito seja
reduzido a uma defini¢do fisioldgica, psicoldgica ou aculturalista (GROPPO, 2000).
Para o autor tais criticas tém um fundo de razdo em virtude das intimeras tentativas das
ciéncias sociais em definir a juventude. Dificuldades derivadas dos proprios critérios em
relagdo ao objeto. Ou seja, critérios que em nenhum momento se reconciliaram, a saber,
critérios de cunho etdrios e, portanto, herdeiros das primeiras defini¢cdes
fisiopsicoldgicas com critérios de ordem sdcio-cultural.

Além da defini¢do a partir de critérios etarios, a sociologia, segundo o autor,
busca relativizar a juventude, o jovem de acordo com a classe social, grupo étnico,
nacionalidade, género, o contexto historico, nacional etc. (GROPPO, 2000). Neste
sentido o autor aponta para o relativismo e a dificuldade da sociologia em definir seu
objeto social e consequentemente reificar'® conceitos de natureza psicoldgica e
aculturais. Sua intengdo ¢ demonstrar que a categoria social juventude  assim como
outras categorias sociais baseadas nas faixas etdrias _ tem uma importincia crucial para
o entendimento de diversas caracteristicas das sociedades modernas, o funcionamento

delas e suas transformagdes (Ibidem, p.11-12).

'S Ver: MANNHEIM, Karl. O problema da Jjuventude na sociedade moderna. In: BRITTO, Sulamita de.
Sociologia da Juventude I: da Europa de Marx a América Latina de hoje. Rj. Zahar Editores. 1968.
Capitulo 5, p.69-67.

' Pensado a partir do ponto de vista de G. Lukacs em Historia e Consciéncia.



Compreender a dinamica da sociedade através das vivencias sociais da
juventude € para o autor um recurso interessante para se ter a dimensao possivel das
transformagdes na sociedade em seus multiplos aspectos, como por exemplo, a arte-
cultura, lazer, o mercado de consumo, dentre outros. E claro que ao pensar nestes
aspectos relacionados a juventude (e ndo somente esta categoria social) como categoria
que possibilita dar suporte para averiguarmos as transformagdes sociais de uma
determinada sociedade faz-se necessario chamar a atengdo para os fatores de ordem
historica no desenvolvimento, elaboragdo e construcao do significado dado a juventude,
assim como, de outras categorias sociais.

O autor conclui afirmando “que a categorizacdo dos individuos em grupos
etarios ¢ algo historico e socialmente dado. As categorias crianga, adolescente, jovem,
adulto, idoso, etc. referem-se a papéis sociais atribuidos aos individuos de acordo com
suas idades cronologicas” (Ibidem, p.275).

A discussdo de GROPPO teve por finalidade averiguar as varias invengdes,
criagdes e reconstrucdes na vida cotidiana dos individuos e grupos sociais denominados
de jovens. Mostrando que tal criacdo, aparentemente auténoma e livre, reflete na
verdade constru¢des que sdo elaboradas a partir de realidades erigidas da propria
modernidade pautas no tempo do lazer ¢ do consumo. Partindo desta afirmativa o autor
sustenta a idéia da juvenilizagdo em contraposicao ao conceito de juventude dos tempos
modernos que segundo ele, perdeu o seu sentido na fase atual da sociedade
contemporanea marcado pelo viés duma suposta pos-modernidade que pode ser
compreendida pelo discurso ideologicizado do descartavel e do efémero presente nos

objetos do consumo.

A juventude desaparece para dar lugar a “juvenilizacdo” _ deixa de ser
uma vivencia transitoria para ser um estilo de vida identificado ao
bem viver consumista. O juvenil ¢ “juvenilizado”, desvinculando-se
da idade adolescente e tendo retirado de si conteudos mais rebeldes,
revolucionarios ou meramente disfuncionais. A “juveniliza¢do” da
vida contemporanea tornou-se a mais desejada aparéncia dos clientes
da cultura de mercado (Ibidem, p.284-285).

Entendendo isto teremos a dimensao exata dos fatores que fazem da juventude —
“juvenilizacdo” o icone da nova ordem social capitalista baseada na “sociedade de
consumo”. Entretanto sabemos do interesse em se estudar a juventude em outros

aspectos relacionados a violéncia, as praticas culturais, a educagdo, etc. Porém essa



formulagdo do autor ¢ util para entendermos como o ideal de juventude tornou-se a
partir da midia (a televisao) o padrao almejado pela sociedade moderna, representado
por “um modo de ser jovem” associado, a beleza, a “rebeldia” e a liberdade individual.
Esse “novo” ideal esta vinculado estritamente a logica do mercado-consumidor que
busca moldar padrdes e comportamentos sociais.

Em resumo afirmamos a importancia da utilizagdo do critério do
desenvolvimento das condi¢cdes materiais de existéncia para compreender o
desenvolvimento desta categoria social. A ressalva é necessaria partindo do principio de
que as diversas formas de expressdes culturais, no lazer, nas relagdes cotidianas e no
consumo, etc., em suma os aspectos culturais e simbolicos, ndo podem ser entendidos
como se fossem esferas isoladas, autonomas da vida social, principalmente quando as
analisamos o modo de producdo capitalista, onde a producdo e a reproducdo material

pautada pela mais-valia interfere e modifica o comportamento do ser social e,

consequentemente da juventude.

2.2 Juventude: contradicdes, experiéncias e incertezas diante dos problemas da

sociedade contemporianea

Os problemas de origem socio-econdmica e cultural enfrentados pela juventude
na sociedade contemporanea repercutem na formacao desta categoria social e, portanto
servem de balizadores para compreendemos a relacdo entre os fendmenos observados e
sentidos pela juventude em contraposi¢ao a l6gica mercadoldgica da industria cultural.

Levando-se em conta o grau e a variedade do universo juvenil poderiamos
afirmar que a juventude enquanto categoria social mostra-se imersa numa rede de
incertezas quanto a suas perspectivas futuras, sobretudo em relagdo a educagdo e ao
trabalho que tém por conseqiiéncia uma série de dilemas que permeia o imaginario dos
jovens na atualidade. Dificuldades que se apresentam no proprio modo de sentir, pensar
e agir dos jovens na sua trajetoria de vida.

Para compreender esta situagdo € necessario situar a juventude na sociedade
marcada pelo estimulo ao individualismo e ao consumo desenfreado em decorréncia das
necessidades de reproducao ampliada do capital. Neste sentido refletir sobre o impacto
de uma sociedade marcada pelo discurso do “ter” representada numa marca de ténis,
roupa ou celular adquire certa relevancia na medida em que a juventude enquanto

padrdo estético ¢ também o vetor primordial para promogao e difusdo das mercadorias



no seio da sociedade. Sobretudo se formos pensar as dificuldades porque passam
milhdes de jovens, desprovidos do acesso ao trabalho e a educagao. Revelando-se neste
ponto a propria contradi¢do desta sociedade pautada nos valores da sociedade capitalista
que toma de empréstimo certo padrao de juventude — segmentos médios — para veicular
seus produtos e marcas para sociedade. A veiculacdo de propagandas a partir do
imaginario juvenil, aparentemente indica um suposto padrao comum de consumo, no
entanto nem todos os individuos componentes deste grupo estdo aptos ou mesmo
poderdo consumir, pois o modo de produg¢do e, conseqiientemente a apropriacio
desigual do resultado do trabalho coletivo na sociedade capitalista impede a realizagao
do consumo pleno. E de se supor um emaranhado de contradi¢des e dilemas enfrentados
pela juventude, pois consumir ¢ uma possibilidade restrita a determinados grupos de
jovens devido a sua condicao de classe, ou da inser¢ao familiar no mercado de trabalho.
Decorrente disto Frigotto (2004) ao estudar os jovens da classe trabalhadora, busca
compreender como esta juventude carregaria em si o 6nus da atual crise do capitalismo
“globalizado”. Sobretudo pensando a partir da situacdo vivida pelos jovens brasileiros
no que diz respeito a sua condi¢do social.

Sobre os jovens da classe trabalhadora e os dilemas e os impactos por que
passam parcelas significativas da juventude desta classe em relagdo ao universo posto
pelos padrdes de consumo na sociedade, o autor aponta os dilemas vivenciados na

sociedade capitalista:

(...) os jovens de classes trabalhadora caracterizados como
provenientes da classe social que ‘vive da renda da sua forca de
trabalho’ (ANTUNES, 1999), ndo que sinalizamos que os jovens da
classe média ou do topo da pirdmide social ndo tenha problemas. A
analise de Pier Paolo Pasolini nos mostra que a juventude parece estar
condenada aquilo que ¢ um dos temas misteriosos do teatro grego
tragico: ‘A predestinagdo dos filhos a pagar a culpa dos pais. [...] a
nossa culpa de pais consistiria no seguinte: em crer que a historia ndo
seja e ndo possa ser sendo a historia da burguesia’ (PASOLINI, 1990).
Pasolini tem como contexto de sua analise o facismo e o ‘poder do
consumo, ultima das ruinas, ruinas das ruinas’. Os jovens pobres
sentem-se ‘infelizes por ndo poderem fruir as promessas do
consumismo, e os filhos da burguesia, por serem levados a um estado
de permanente insatisfacdo com o que consomem (FRIGOTTO, 2004,
p.182).

O dilema apresentado acima retrata o contexto social vivido por parcelas
significativas da juventude, e em especial a da classe trabalhadora, que, em muitos

casos, dada a reestruturacao do capital, nem sequer chegam a condi¢do de trabalhadores,



pois muitos estdo na informalidade ou desempregados e, com isto, a realizagdo do
consumo suscitado pela midia ¢ constantemente suprimida de sua realidade. Em suma o
autor aponta para o fato de que a questdo central para compreender a situacdo dos
jovens - independentemente de cor, raga ou género, pontos também relevantes no seu
estudo — ¢ a questdo de classe e origem social que definiriam o cerne dos problemas
pelos quais passam os jovens na atualidade.

Deste modo ao tentar discutir a forma como a juventude vivenciaria os dilemas
da sua época desejamos expor sob um prisma socioldgico algumas evidencias da “vida
real” em contraposicao ao tipo mistificado do “modo de ser jovem” veiculado pelos
meios de comunicagdo e em especial a televisao. Os dilemas enfrentados por grandes
parcelas da juventude ndo sdo representados nos comerciais de televisdo. A maioria dos
jovens convive com a incerteza e a falta de perspectiva propria de uma época de avango
da internacionalizag@o do capital que tem por efeito a perda de postos de trabalho. Ao
lado da falta de perspectivas os jovens enfrentam incertezas também oriundas do
sistema voltado para a reprodu¢ao ampliada do capital e conseqlientemente do estimulo
ao consumo. Jovens que ao se defrontarem com um sistema de valores fetichizado pelo
consumo, que exige previamente elevado poder aquisitivo disponivel apenas para
seletos grupos, por isso € de se supor que a maioria dos jovens sofra impactos
psicoldgicos decorrentes da distancia das promessas do discurso ideologico do consumo
e sua capacidade efetiva de realizar essas fantasias, ou seja, consumir os produtos
veiculados pela midia. Pensar os dilemas da juventude sem levar em conta o proprio
mundo material nos quais os jovens se deparam ¢ mistificar uma categoria social em
detrimento de uma percepgao romantizada e mercadologicizada criada pelos veiculos de
comunicacao.

Logo, para entender a juventude ¢ necessario atentar para as clivagens internas,
nao a compreendendo apenas como um agregado demografico. Neste sentido Pochmann
nos apresenta consideragdes relevantes sobre as implicagdes e dificuldades que sdo
muitas vezes camufladas a respeito de uma diversidade juvenil numa sociedade de
classes.

A diversidade na fase juvenil identificada numa sociedade de classes
tende a ser geralmente obscurecida pelo retrato que se constitui
geralmente associado a identificacdo de uma fase duradoura. Isto
ocorre frequentemente porque a referéncia das informagdes sobre a
juventude concentra-se, na maior parte das vezes, nos jovens
pertencentes as camadas privilegiadas, como, no passado, a monarquia



e, no presente, a burguesia, em contraponto aos jovens escravos ¢
filhos de pais pobres (Ibidem, 2004, p.231).

Diz ele ainda no caso do Brasil:

No Brasil nao ¢ diferente. Ainda que a fase juvenil esteja presente em todas
as classes, nota-se que ela ndo ocorre de forma homogénea a todos. O modo
de ser jovem difere muito, principalmente quando ha diferencas
significativas entre os extratos de renda no conjunto da populacao (Ibidem,
2004, p231).

Os jovens devem ser vistos, portanto, levando-se em conta suas circunstancias
de vida, partindo-se da posi¢do de classe do grupamento familiar e suas repercussao na
escolaridade, no nivel de renda, no acesso a bens culturais, etc. assim recupera-se a
distancia que separa o modo de vida dos jovens das classes privilegiadas daquele
vivenciado pela juventude da classe trabalhadora. Assim os problemas enfrentados pela
juventude que vao desde a dificuldade em ter acesso a educacdo de qualidade até

encontrar colocacdo no mercado de trabalho repercutem nas vivencias dos jovens.

Pochmann ressalta ainda que diante da dificuldade visivel de inser¢ao dos jovens
no mundo do trabalho, sobretudo aqueles oriundos de segmentos pauperizados do
proletariado aponta para as suas conseqiiéncias negativas sobre a juventude. O autor
salienta as condi¢des diferenciadas da juventude de acesso ao trabalho, principalmente
na sociedade brasileira marcada por grandes contrastes e¢ disparidades regionais. O
jovem procura uma auto-afirmagdo e reconhecimento por intermédio de redes de
sociabilidade que lhe permita criar uma identidade com outros da mesma idade ou
geracdo. Neste sentido refletir sobre a juventude ¢ também pensar como a industria
cultural apropria-se deste ideal ¢ do modo de ser juvenil para difundir seus produtos
para esta parcela da sociedade. No momento em que a juventude procura dar sentido aos
seus desejos sejam eles mediados por uma atitude de negacdo da ordem social através
de vestimentas, estilos de vida alternativos, musica, etc., a propria induastria cultural
inicia um processo de reabsor¢do destes comportamentos readequando-os a propria
logica do capital. Portanto a midia por intermédio dos comerciais de televisao utiliza-se
de simbolos supostamente identificados com o comportamento juvenil para vender seus

produtos a uma gama maior de potenciais consumidores.

2.3 A cultura jovem e seus reflexos diante da “sociedade de consumo”



A forma como a juventude elabora sua conduta e agdes servem de parametro
para entendermos como aspectos advindos deste segmento social sdo apropriados de
forma midiatica pela indistria cultural. Diante disto podemos entender como
determinados estilos ¢ modos de ser da juventude sob o rotulo de cultura jovem tém
sido ferramentas indispensaveis na promog¢ao de grandes marcas e produtos. As grandes
marcas com objetivo de ampliar suas vendas recorrem a associagdes com o rock, o
esporte, a rebeldia e demais aspectos daquilo que ¢ considerado como estilos de vida,
como por exemplo, o estilo punk, funk ou hip hop, visando identificar seu produto com
um determinado segmento do publico consumidor. Assim, 0 que se convenciona como
cultura jovem se apresenta como uma conduta a ser difundida e copiada por parcelas
significativas da sociedade. Ser jovem ¢ ficar na moda e estar atualizado com a
dindmica da sociedade contemporanea segundo a logica consumista. Surge, portanto
uma “cultura jovem” que refor¢a e difunde valores de uma cultura mercantilizada juntos
as grandes massas. Em que pese a difusao desta cultura jovem Ronsini (2007) observa a

ampliacdo em larga escala através da

(...) internacionalizagdo da cultura juvenil pela adesdo aos simbolos
mundiais do capitalismo sejam eles ligados a industria de géneros
alimenticios (Coca-Cola, Mac’ Donalds), do vestuario (moda),
cinematografica (norte-americana), fonografica (funk, rap) ou
televisiva (os videoclipes da MTV, os desenhos animados, os sitcoms
da Sony). Ressalta-se, ainda, que a estética hollywoodiana ¢ a matriz
inspiradora de grande parte da programacgdo televisiva nacional,
centrada em modelos de beleza, riqueza e sucesso (RONSINI, 2007,
51).

Na formulagdo acima a autora destaca como a cultura juvenil, surgida nos
Estados Unidos, tornou-se um modelo massificado e exportado através da midia e
especificamente da televisdo. Todo processo de inovagdo tecnoldgica que se deu no
mundo da comunicagdo de massa contribuiu de forma significativa na difusdao de uma
estética juvenil ‘“americanizada” amplamente associada a marcas poderosas da
economia norte-americana.

Outro aspecto interessante neste estudo situa-se no universo imagético da
difusdo de mercadorias atreladas a juventude. Neste sentido segundo Maria Kehl (2004)
a juventude seria um estado de espirito, um jeito de corpo, um sinal de saude e

disposi¢ao, um perfil consumidor, uma fatia do mercado onde todos querem se incluir.



Nada mais legitimo para o discurso do consumo do que a utilizagdo de valores ligados a
uma cultura jovem para promog¢ao de seus produtos e marcas. Portanto o ser jovem
tornou-se o icone da sociedade contemporanea através das agéncias de publicidade que

se utilizam da estética juvenil para promover valores e normas de comportamento.

Ser jovem virou slogan, virou cliché publicitario, virou imperativo
categdrico — condig@o para se pertencer a uma certa elite atualizada e
vitoriosa. Ao mesmo tempo, a “juventude” se revelava um
poderosissimo exército de consumidores, livres dos freios morais e
religiosos que regulavam a relagdo do corpo com os prazeres e
desligados de qualquer discurso tradicional que pudesse fornecer
critérios quanto ao valor a consisténcia, digamos, existencial de uma
enxurrada de mercadorias tornadas, da noite para o dia, essenciais para
a nossa felicidade (KEHL/ 2004, p.92).

A citagdo da autora revela a dimensao dada pelas agéncias de publicidade a esta
fatia da sociedade supostamente disposta a absorver os valores da cultura de consumo.
Seguindo o raciocinio aqui proposto sobre cultura jovem ¢é necessario registrar que
muitos dos movimentos de juventude foram incorporados pela propria cultura de
massas. Neste sentido Duarte (1990) vé surgir uma juventude, principalmente da classe
média norte-americana convivendo em um contexto de pds-guerra, expansio
econdmica, insatisfa¢do e, portanto criando uma cultura prépria para dar vazao as suas
revoltas, sobretudo, através da musica culminando com o surgimento e a formagdo de
um mercado consumidor. Embora inicialmente distante dos padrdes oficiais, posto pela
ordem estabelecida, a cultura jovem passou a ser sistematicamente assimilada e
comercializada pela industria cultural, adquirindo, assim, uma aparéncia de
universalidade. Porém mesmo com a mercantilizacdo Duarte salienta o carater

subversivo das culturas jovens quando estas surgem fora dos circuitos comunicativos,

ainda que logo em seguida, sejam assimiladas pela cultura de massa.

Apesar dessa comercializacdo, foi somente a partir dos anos 60 que a
juventude passou a apresentar criticas mais contundentes a sociedade
moderna, ndo s6 negando os seus valores, mas tentando criar e
vivenciar um estilo de vida alternativo e coletivo, contra o
consumismo, etc. Com isso, essa juventude mais critica e politizada
nega a cultura vigente, até entdo sustentada e manipulada em sua
maior parte pela industria cultural. Essa reacdo jovem ¢é conhecida
como “contracultura”, simbolizada principalmente pelos hippies, mas
que para alguns voltaria a se repetir de maneira diferente com os
punks no final dos anos 70. Mesmo se opondo a industrializagdo da
cultura, ¢ através da industria cultural que esses movimentos jovens



acabam se expandindo e se deixando assimilar (BRANDAO, 1990,
p.12-13).

A forma como a cultura jovem foi assimilada depois pela industria cultural
reflete também a fragilidade do préprio discurso tanto da cultura hippie quanto da punk.
A primeira mesmo que tivesse como perspectiva a critica as guerras (Guerra do Vietna)
€ ao consumismo norte americano sustentado pelo lema “paz e amor” nao era portadora
de uma visdo transcendente da propria sociedade capitalista, optando somente pela
negacdo de aspectos mais visiveis desta sociedade. Ja a aparente negacdo do movimento
punk utilizava-se de prerrogativas irracionalistas pautadas na destrui¢do, violéncia e
forga para impor sua ideologia.

A expansdo da cultura jovem que vem desde a década de 1950 com a explosao
do rock’ n’ roll com Elvis Presley, Bill Halley, Chuck Berry e logo depois com os
Beatles promoveu mudangas significativas no modo como a juventude incorporava
padrdes e comportamentos agora veiculados através da comunicagdo de massa. Sabendo
do efeito do rock no comportamento juvenil e apropriando-se de simbolos como
rebeldia, a cultura de massa produziu em larga escala mercadorias para atender a
demanda deste segmento da sociedade. A importancia dada pela cultura de massas aos
fendmenos culturais da juventude foi fundamental para a promogao dos padrdes atuais
de consumo na sociedade. Muito da estética juvenil saida das culturas jovens podem ser
vistas em muitos dos mais variados comercias de televisao. Apostando em esteredtipos
juvenis advindos das culturas jovens, sobretudo da musica, a midia buscava vender seus
produtos e suscitar desejos através de apelos simbolicos como o da vitalidade, da alegria
e do prazer que supostamente estariam presentes na juventude. Os reflexos da
assimilacdo da cultura jovem por parte da industria cultural evidenciam a forca
coercitiva da ordem capitalista que ao assimilar determinadas praticas esvaziam o seu
discurso original. Tudo passa a ter um sentido mercadolédgico, estandardizado e vendido
em larga escala na sociedade. A logica da venda de produtos a uma gama maior de
individuos absorve de modo indistinto as diversas concepc¢des ideoldgicas — punk,
hippie, gotica, etc. desde que possam ser adaptadas e assimiladas pela cultura de massa,
facilitando, assim, a aceitabilidade por parte da juventude. E na busca por identificar
seus produtos com a juventude por intermédio de valores e praticas associadas aos

jovens que poderiamos afirmar que reside o mistério, tdo recorrente, em grande parte



dos comerciais de televisdo destinados ao publico consumidor e em especial a

juventude.

2.4 A representacio da juventude a partir dos comerciais de televisido: reflexos de

uma cultura narcisista

Como um meio de comunica¢do de massa de grande alcance a televisdo cativa
uma enorme massa de telespectadores que diariamente passa algumas horas em frente a
este aparelho assistindo aos mais variados programas.

Dentre os telespectadores encontram-se jovens'' que devido a insercdo social
incompleta e a auséncia de politicas culturais restringem-se ao divertimento oferecido
pelos canais de televisdo, meio de entretenimento e informacao, sobretudo nos finais de
semana. No entanto ¢ necessario ressaltar aqui que existem diferengas de ordem social,
econdmica e cultural nos diversos tipos de jovens. Ou seja, € necessario levar-se em
conta estes aspectos vez que repercute fortemente na vida cotidiana dos jovens. Dilemas
e questdes ja assinaladas nesta discussdo quando nos referimos a juventude e seus
diferentes modos de vida podendo ir desde o mundo restrito do jovem da periferia até
aquele que oferece mais oportunidades que pode ser vivenciada pelo jovem de
segmentos meédios, por exemplo. Contudo sem perder de vista que ambos estdo
inseridos numa estrutura socio-historica e, portanto, vivenciando dificuldades e anseios
em face de um mundo competitivo e individualizado, ainda que com graus distintos de
dificuldades e perspectivas frente as contradigdes do mundo contemporaneo. Neste
sentido ¢ que podemos refletir a respeito do tipo estereotipado de jovem sempre alegre,
festivo, de bem com a vida, exposto diariamente em determinados tipos de programas
como na novela Malhagéio®,

A respeito do poder exercido pela midia na sociedade contemporanea que

produz uma representacao padronizada da juventude, SANTANA (2007) observou que:

"7 Segundo Lassance (2005) a juventude brasileira corresponderia aproximadamente 20,13% da
populacdo do pais. Sdo aproximadamente 34 18 milhdes de jovens, em uma populagdo estimada pelo
Censo em 169, 79 milhdes segundo fontes do IBGE de 2002.

'8 Programa veiculado diariamente de segunda a sexta-feira pela TV Globo que tem como contexto
grupos de jovens estudantes e suas histdrias e aventuras que se passa dentro do recinto escolar. Nota-se
nesta novela infanto-juvenil o predominio de um tipo padrdo de juventude associado aos padroes de
consumo dominantes na sociedade e veiculados em grande parte nas propagandas comerciais. Ou seja,
jovens advindos dos segmentos médios, despojados, animados e festivos em tornos do seu modo de vida
cotidiano.



A sociedade contemporanea ¢ marcada por uma cultura da imagem,
em que o instantaneo ¢ a busca de satisfacdo imediata e continua sdo
valores predominantes. A midia em especial a publicidade veio a
constituir-se numa nova instancia cultural de extrema significagdo na
acdo normativa social. Na qualidade de instancia simbolica, a
publicidade, além de passar a mobilizar intensamente o desejo do
consumidor atomizado, conferindo-lhe “estabilidade social” e
referéncia de identidade, também exerce a funcdo de legitimadora da
estrutura produtiva e reprodutiva do capitalismo. A beleza, a
juventude, a felicidade, o sucesso pessoal, etc. sdo cada vez mais
reivindicados pela industria cultural como um bem a ser adquirido
através do consumo (SANTANA/ 2007, p.1).

A juventude que ¢ representada na televisdo e mais especificamente nos
comerciais tem uma funcdo bastante objetiva que ¢ a da venda de mercadorias
fortemente associadas ao prazer e a vitalidade supostamente presentes nos jovens.
Diante disto

O jovem aparece com o simbolo da publicidade moderna e nela
relaciona uma marca a tudo aquilo que aparenta novidade,
possibilidade rejuvenescimento posturas consideradas jovens. Para a
publicidade, o jovem ¢é, entdo, o signo visivel que representa o que a
sociedade tanto cultua, sendo ele, na publicidade moderna,
indispensavel para passar as mensagens de venda de modo a seduzir o
consumidor (Ibidem, 2007, p.2).

Como bem observa Ortega (2006) ¢ através de uma ideologia do narcisismo
peculiar a uma sociedade hedonista, centrada na busca do prazer e do consumo sem
limites, onde o corpo passa a ser um objeto cultuado, a estética jovem vem a tona pelos
anuncios publicitarios. Isto se reflete também numa compulsdao consumista canalizada
para compra de produtos de beleza ou mesmo artigos de satide. Vide a expansdo e os
grandes lucros alcangados pelo mercado de produtos de beleza - cosméticos - no mundo.

Utilizando-se da imagem e seu poder de persuasao a midia produz uma ideologia
de juventude que possibilite vender os seus produtos juntos aos consumidores  grande
parte jovens/adolescentes  independentemente da sua condi¢do social. O importante ¢
passar a imagem da acessibilidade daquele produto junto a seus potenciais
consumidores. Por outro lado, entendemos que ha também uma estratégia de marketing
voltada para tornar fiel um publico especifico, o que ocorre frequentemente em
propagandas de roupas masculinas, femininas, refrigerantes, celulares, etc. Muitas delas
sdo direcionadas a variados segmentos de consumidores. Portanto o imagindrio
fetichizado do consumo produzido nos comerciais de televisdo tem como objetivo

associar o jovem as novas praticas de consumo que se apresentam na sociedade atual.



Sobre a natureza deste imaginario produzido pela “sociedade de consumo”
representada na figura do “jovem” Vianna diz:

Juventude é um complexo de representagdes na midia, cujos signos e
simbolos sdo manipulados no dominio do consumo e introjetados por
cada pessoa, que lhes d4 um sentido especifico. A pessoa sera sempre
jovem enquanto estiver existencialmente em formagdo, atenta a
dindmica do mercado e aberta para as inovagoes e transformagdes que
se ddo no mundo. Juventude estd associada a um padrao de beleza e
isso envolve um aumento progressivo de cuidados com o corpo,
cuidados que, em geral, tendem a atenuar e dissimular a idade s6cio-
biologica e causar a impressdo de vitalidade perene. Além disso,
envolve toda uma preocupacdo em seguir modas de vestuario e
praticar certos tipos de atividades. Juventude, entdo, significa uma
"idade midia", isto é: uma categoria trans-etaria, incorporada pela
cultura de massa como mito da "eterna juventude", que reforca o
estigma da velhice em nossa sociedade (VIANNA/ 1992, p.2).

Mais adiante a autora ressalta o aspecto caricatural da imagem-mididtica em

relagdo a realidade objetiva dos individuos. Na otica dela:

a imagem na midia (simulacro) é hiper-real, pois embora real
(palpavel como um artefato), ¢ impossivel de ser reproduzida no
cotidiano das pessoas. Da significado aos objetos-signos. Cria
modelos. - a imagem das pessoas ¢ o que ¢ mostrado de parte da
identidade e personalidade de cada uma, quase imediatamente, através
dos signos do consumo de massa. A imagem de cada uma ¢ singular.
A contradi¢@o individuo/massa aparece entdo como uma contradigdo
existencial — a busca da integridade pela estetizagdo da existéncia.
Observaremos a seguir a constituicdo dos mitos da juventude
rebelde/revolucionaria e da eterna juventude (Ibidem, p.7).

E de se supor segundo a autora que a idade-midia ¢ a ténica dada pela sociedade
de consumo contemporaneamente, atuando principalmente nas sensagdes e desejos,
produzindo com isto um imaginario de satisfacdo somente para aqueles que possam
adquirir o produto anunciado. Coutinho refor¢a esta nocdo de juventude midiatica
veiculada nos comerciais da televisdo. Pois na concepgao dele o importante ¢

(...) perguntar quais sdo os contornos dessa figura, ou como ela se
apresenta no grande espelho do imaginario, registro pelo qual as
formas de subjetividade sdo “colocadas em oferta” para os sujeitos. O
imaginario ¢ precisamente o registro das identificagdes, das
associacdes feitas por séries de atributos, das coesdes ou coeréncias
das figuras (o imaginario absorve todas as possiveis contradi¢cdes na
lisura das imagens), dos esteredtipos e das sedugdes. E, ainda, o
registro dos actimulos, pois o imaginario ¢ também o registro da
memoria, da sedimentagdo de figuras e discursos (COUTINHO, 2006,

p.61).



Porém este mesmo autor afirma que ndo € possivel dar uma resposta inica sobre
0 ser jovem, pois até entdo nao haveria “um” imaginario e, sim um movimento
articulado e infinitamente sobreposto de imaginarios, ou fragmentos de imaginarios que
pressupdem necessitar duma pesquisa um tanto mais cuidadosa.

Como conseqiiéncia disto o autor aponta para uma figura idealizada de
juventude valorizada pela cultura do consumo. Neste aspecto, “em termos de imagem
corporal, ndo resta davida de que a figura idealizada do jovem, do corpo jovem, ¢ a
aspiragdo que vem como que cimentar, avalizar essa posi¢ao” (Ibidem, 63).

A partir dos argumentos dos autores podemos afirmar que o ato de consumir ¢é
destinado — mesmo que nao apareca de modo explicito na maior parte dos comerciais, €
sim, subliminar — aqueles que desejam ou buscam se identificar com novas formas e
valores ligados ao universo juvenil dinamico e repleto de emogdes.

Entende-se, portanto a necessidade dos comerciais de televisdo em divulgar a
estética juvenil como vetor para a promogao das mercadorias. O ser jovem representado
no comercial de tevé ¢ elaborado para sensibilizar os consumidores. Expressar
momentos de prazer e alegria através do consumo de um produto ou marca ¢ a ideologia
sistematicamente produzida e reproduzida pelas agéncias de publicidade. Poderiamos
até dizer que “juventude” € dinheiro na 6tica destas empresas.

A partir disso, podemos compreender a jogada da industria cultural que através
da padronizagdo e racionalizacdo em larga escala de produtos e bens culturais —
debatida por Adorno em A dialética do Esclarecimento — produziu por intermédio da
televisdo e das agéncias de publicidade um determinado tipo de jovem — jovem
midiatico — buscando através deste, vender suas mercadorias junto a massa de
consumidores de todas as idades.

Estar ou ser jovem ¢ um atributo daqueles que desejam ficar na moda,
“antenados”. Desta forma o predominio estereotipado da juventude vendida na maior
parte dos comerciais reflete o interesse das grandes empresas nao somente em focar na
juventude o seu publico alvo — tanget — mas também a todos os segmentos da
sociedade. Fixar o padriao de juvenialidade é a receita certa para a promocao de
mercadorias junto as massas consumidoras em potencial.

Apresentar corpos jovens expondo sensualidade, erotismo associados a um
produto ou marca ¢ o principio fundamental no contetido imagético dos comerciais

exibidos.



Principalmente a imagem de uma juventude midiatica que em relagdo a questao
de género também apresenta distingdes quanto a bidtipo estético veiculado nos
comerciais. Ou seja, se de um lado as mulheres jovens dos comerciais na sua grande
maioria devem ser brancas, magras e de cabelos lisos. Por outro os homens jovens
devem demonstrar virilidade, for¢a e agilidade.

Mesmo jovens que nao apresentem esse perfil devem pelos menos aproximar-se
do padrdo desejado. Por isso determinados comerciais, por exemplo, de cosméticos sdo
direcionados a uma juventude de pele “morena” ou negra, ndo deixando de acentuar o
padrdo estético dominante veiculado nos comerciais. Seja através de alisamentos de
cabelos, vestimentas ou mesmo adequacao a um tipo de comportamento relacionado ao
modo de vida da classe dominante.

No caso do Brasil essas caracteristicas sobrepdem-se a propria diversidade
cultural e étnica da composi¢do da sociedade —, pois associa um determinado tipo de
jovem a um padrio dominante. Assim o proprio comercial mascara a diversidade e a
multiplicidade étnica de uma populagdo em nome de um ideal consumista desenfreado
na sociedade. Consumismo que “¢ o modo que o imaginario encontrou de se legitimar
culturalmente, apresentando as mercadorias como objetos de necessidades supostamente
universais e pré-culturais, ocultando, por esse meio, as desigualdades economico-sociais
entre potenciais compradores” (BAPTISTA, 2006, p. 12). Deste modo o fundamental
mesmo ¢ passar uma mensagem por intermédio da propaganda comercial sintonizada
com juventude, beleza e alegria. Formula diariamente e divulgada nos antncios
publicitarios ao longo de cada intervalo da programacao televisiva.

Durante cada intervalo dos programas de televisdo observamos padrdes e
comportamentos que vendidos junto com as mercadorias reproduzem valores associados
a individualidade, ao hedonismo e a busca desenfreada pela satisfacdo de novas

necessidades disseminadas junto a massa de telespectadores.



CAPITULO 03

CRIACAO E (IN)SATISFACAO DE DESEJOS DA JUVENTUDE: O BELO E O
BOM EM COMERCIAIS DE ALIMENTOS E BEBIDAS

“A  juventude é wuma banda numa
propaganda de refrigerantes””

(Engenheiros do Hawaii).

3.1  Adolescéncia: uma representacio imagética nos antncios publicitarios de

sorvetes e cereais

A investigagdo cientifica sobre juventude no ambito das ciéncias sociais em suas
diversas vertentes analiticas — biopsicoldgica, sociocultural, histérica — tem por
objetivo, ja amplamente debatido no capitulo anterior, analisar e descrever o universo
juvenil e o modo de ser jovem. Sobretudo quando se busca evidenciar questdes de
natureza geracional, etarias, de classe, cor e condi¢dao social, ¢ modo de vida (com
énfase em habitos e costumes) de determinadas parcelas da juventude. Uma vez
realizada a discussdo sobre a juventude e suas implicagdes socio-historico-culturais
cabe-nos agora averiguarmos suas diversas formas de representagdo nos comerciais de
televisao. Para isto ¢ necessario averiguar os elementos discursivos presentes nas mini-
narrativas das pecas publicitirias que ao se apropriar dos modos de ser atribuidos aos
jovens constroem tipos estereotipados de juventudes objetivando suscitar o desejo de
consumir no telespectador. Anuncios publicitarios que estereotipam experiéncias de
vida consideradas tipicas da juventude associando-as a uma gama de produtos que
visam criar e satisfazer “necessidades” de um determinado publico alvo — tanget — para

o qual foi produzido. O exemplo disto pode ser visto em andncios publicitarios de

' Fragmento de letra extraida da musica “TERRA DE GIGANTES” gravada pela banda de rock
Engenheiros do Hawai em 1980. CD “O essencial de Engenheiros do Hawaii”. Série Focus/BMG. Séo
Paulo, 1999.
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sorvetes e cereais que constroem um perfil do adolescente e remetem para
experiéncias e expectativas de vida pressupostas como condizentes com esta fase da

vida.

Partindo para andlise empirica acerca dos contetidos imagéticos e discursivos
dos anuncios publicitarios evidenciaremos quatro situagdes que remeteriam as diversas
fases e experiéncias pressupostas da vida adolescente. Os seguintes comerciais serao

analisados: Sorvetes Kibon, Sucrilhos Cereais, Nescau Cereal e Sorvete Bob's.

No primeiro comercial (sorvetes Kibon) encontram-se situagdes vivenciadas por
um adolescente durante o verdo, captadas através das seqiiéncias de imagens que
remetem ao lazer: diversdo, praia, namoro, esporte. Situagdes que sdo associadas ao
picol¢ Fruttale da Kibon relatadas com um tom de satisfacdo e prazer pelo garoto

durante todo o comercial.

Nas cenas podemos notar o instante da diversdo representada pela pratica do
esporte (volei), bem como o lazer que se traduz no gozar a vida com os amigos ¢ a
namorada. Tudo isto em um cendrio atrativo de praia, alegria e romance, proprio de uma
idealizacdo desta fase da wvida, vista como sem grandes preocupagdes e
responsabilidades, entretanto marcada por grandes descobertas que devem ser

guardadas, registradas e recordadas por toda a vida.

Logo abaixo podemos observar no comercial do picolé Frutalle da Kibon uma
seqiiéncia das imagens que evidencia a concordancia do comercial com o senso comum
na construcdo de um tipo especifico de adolescente. Ou seja, os adolescentes
representados sdo magros, saudaveis e esbeltos, recém saidos da infancia. Quanto a este
ultimo aspecto observamos as imagens de adolescentes divertindo-se na praia jogando
volei (Imagem 1); jovens felizes com seus respectivos parceiros todos sentados na areia,
aludindo a um ideal de sensualidade romantica, que seria comum aos jovens puberes
(Imagem 2). Fixa-se assim, instantes de felicidade, jovens romanticos e fraternos

(companheirismo do garoto com a adolescente) (Imagem 3); e o desejo de eternizar o

20 «Conforme podemos observar em nosso cotidiano, o conhecimento que se tem a cerca da adolescéncia,
sdo em geral, preconceituosas e deterministas; ou seja, ‘0 adolescente ¢ rebelde’, ‘o jovem hoje nio se
interessa por nada’, ‘a juventude ndo tem sonhos’, ‘o jovem ¢ inconseqiiente’ etc. Para compreender este
periodo - independente da classe social — seria interessante investigar que aspectos sociais poderiam estar
refor¢ando determinadas caracteristicas nos adolescentes que ndo s@o, necessariamente, proprias desta
fase da vida, levando em consideragdo que a adolescéncia é uma construgdo social, e como o adolescente
se v€ neste processo, esta intimamente ligado com a representagdo social que lhe é atribuida.”
(ALBERTON/2008, p.03).



presente duradouro, repetindo-o (imagem do adolescente olhando para o palito de picolé

e desejando que a sorte bata novamente a sua porta) (Imagem 4).

Imagem 1 Imagem 2 Imagem 3 Imagem 4

Kibon Futtale/Globo/Rede Bahia — 30°° — Jan/2007

A sorte a qual se refere o comercial ¢ a de ganhar um picolé premiado,
associando assim o produto com o verdao, ambos ndo deveriam jamais acabar. O produto
aparece com um conteudo magico, concentrando o desejo pelas coisas boas da vida
(utilizando-se da confusdo na descricdo dos sentidos encontrada no senso comum, a
propaganda associa sensagdes e sentimentos, tornando-os um so6 sob a égide do
sensivel): por isso, o prazer, amizade, o carinho estdo associado ao gosto por um sabor
(sensivel). Todas as atividades praticas sdo aglutinadas em um unico instante de prazer e
alegria (amizades, namoros, praia, esporte, musica) atribuido a um jovem genérico e
feliz. Ao mesmo tempo o comercial refere-se a situacdes praticas, cotidianas e
repetitivas da vida juvenil, e a uma falsa transcendéncia vinculando o presente ao futuro
como momentos de prazer fixado pelo proprio produto. Enfim o elo do presente ¢ com o
proprio presente estendido, assegurado pelo picolé da Kibon. Assim o jovem vive, sente
e aspira ao futuro, mas se encontrard sempre no seu proprio presente preso ao simbolo

da Kibon e ao desejo de tudo repetir (férias, verdo, amizade, namoro).

O segundo comercial analisado, o de sucrilhos de chocolate, de forma analoga
ao anterior, constroi o cotidiano genérico de um adolescente. Nas seqiliéncias das
imagens vemos uma série de atividades executadas pelo adolescente durante um dia
inteiro. No entanto, o destaque ¢ o café¢ da manha com cereais principlamente quando o
anuncio busca criar a ilusdo de que o jovem fica pleno de energia para enfrentar todas as
demais atividades do dia (estudar, praticar esporte, tocar guitarra, ir a festa) desde a
primeira colherada (imagem 5) de Sucrilhos. Este comercial associa um ritmo sonoro
frenético — estilo rock in roll — com toques de guitarras cujo efeito nos lembra uma

maquina em atividade ou mesmo o som da mastigacdo, aos cenarios da vida cotidiana



de certos segmentos sociais da juventude. A alimentacdo adequada com os cereais

geraria grande disposi¢do para o estudo (Imagem 6), para a pratica do futebol (Imagem

7), e para o lazer (pratica de instrumento musical) (Imagem 8), festa (Imagem 9).

Sucrilhos Cereais/Rede Globo/Rede Bahia — 30°’ — Fev/2007

A peca publicitaria utiliza-se da vida cotidiana de um jovem do que se
convencionou denominar “classe média”, com acesso a educacdo, ao esporte, a musica,
e a festas seletas com amigos. O apelo de consumo ¢ para este esse “tipo” de jovem,

provavelmente em fungdo do poder aquisitivo de sua familia.

Recorrendo a varios argumentos apelativos como energia, disposi¢do e forga o
comercial de sucrilhos cereais aponta para o sentido de dinamismo e agilidade, ou seja,
elementos imprescindiveis para um bom desempenho das atividades didrias por parte
dos adolescentes. Sem falar nos atributos tais como inteligéncia, versatilidade,
polivaléncia, sociabilidade associados ao garoto durante a exibicdo do comercial.
Porém, levando-se em conta a abrangéncia do comercial e sua capacidade de atingir
varios publicos de adolescentes, o objetivo deste aniincio € o de persuadir o publico em
geral — varios adolescentes — convencendo-os das supostas qualidades e possibilidades
do produto em transferir energia suficiente para o exercicio de todas as atividades

diarias com disposicao e vigor durante todo o dia.

Sintetizando, podemos afirmar que este antiincio publicitario tem como intuito
transmitir uma mensagem ideoldgica assentada em categorias como sucesso,

desempenho, for¢a e disposi¢ao associadas ao consumo do sucrilhos cereais durante



todas as manhas. Assim, o fetiche da mercadoria aparece aqui na forma de um produto,

fonte da energia que permite aos individuos revelarem suas aptidoes.

Uma terceira situagdo, envolvendo habitos de vida e modos de ser atribuidos a
adolescéncia, pode ser vista em um outro antincio de cereal. Trata-se de um comercial,
no qual trés jovens aparecem sentados em torno de uma mesa da cozinha tomando café

com Nescau Cereal.

A propaganda inicia-se com um dos garotos alimentando-se com uma tigela
cheia de cereais concomitantemente com a imagem de outros dois garotos dando inicio
a uma disputa de basquete com a caixa do produto. Imagens que sempre retornam ao

garoto sentado a mesa bem como a tigela de cereal misturada ao leite.

Fazendo movimentos desde subir em paredes, pulos e gestos rdpidos com o
corpo, os garotos evidenciam a energia proporcionada pelo alimento. Energia sempre
ressaltada, seja em forma escrita, seja anunciada pelo narrador. A cena seguinte, com 0s
adolescentes disputando a caixa de cereal, termina quando um deles, imitando um
jogador de basquete, faz uma cesta; apdos o que a voz do narrador indaga ao
telespectador se ele deseja entrar neste time, ou seja, o time de consumidores do cereal
da Nescau. Logo em seguida, aparece um dos garotos segurando uma colher com o
cereal. Por fim, vemos os trés garotos novamente sentados a mesa que, na seqiiéncia, ¢
substituida pela embalagem do produto, acompanhada por uma voz enfatizando que o

alimento ¢é radical.

Imagem 10 Imagem 11

Imagem 12 Imagem 13



Nescau Cereal/Rede Globo/Rede Bahia — 30”° — Fev/2007

Apelando para o sentido de “radicalidade” que pode ser traduzido como forga,
energia, vitalidade e disposicdo este tipo de anuncio assimila tal com o comercial
anterior, certos elementos referentes a pratica do esporte que sdo agora associados a
competitividade tipica das grandes disputas esportivas. “Radicalidade” que se encontra
presente tanto nos semblantes dos garotos como também na agilidade com que se

movimentam com a caixa do produto.

Representando outra fase da adolescéncia onde os primeiros aspectos fisicos e
psiquicos da puberdade comecam a se estabelecer em detrimento de uma fase inicial,
como a representada nos comerciais anteriores que evidenciavam tracos infantis nos
semblantes dos garotos e garotas, agora, vé-se a apropriacdo da imagem do adolescente
dindmico, competitivo, “radical” com tragos de rebeldia e determinagdo, passando a
sensagdo de forga e poténcia supostamente advindas do consumo deste tipo de cereal

todas as manhas.

Acentuando o elemento da competitividade esportiva, representada por uma
partida de basquete, o comercial alude a inquietacdo caracteristica dessa fase da vida,
representada no ritmo frenético das imagens e dos sons, referenciando um determinado
produto. A energia, forga, agilidade e disposi¢do estdo conjugadas a pratica esportiva e a
vida saudavel. Para que isto possa ocorrer ¢ necessario o consumo desse alimento
“radical”. *' — rico em vitaminas e sais minerais — fonte da energia necessaria para os
desafios que se iniciam todas as manhds. Portanto ao recorrer ao elemento do esporte,
da amizade e das relagdes que se estabelecem entre parcelas da juventude de um mesmo
segmento social esta pequena narrativa publicitaria expressa o “ser jovem”. Certamente

o interesse principal com a construcdo dessa representacdo ¢ o de convencer os jovens

no mundo real a consumir este produto, isto implica na busca de sua identificagdo com

2l Radical como ¢ atribuido pelo discurso midiatico dos antincios publicitarios da televisdo significa
poderoso, energético, potente e saudavel que da a possibilidade ao jovem competir e ter energia
necessaria para iniciar a praticas do dia-a-dia.



os adolescentes. A voz off do anunciante ao comunicar-se com “radicalidade” da
organicidade e entusiasmo a propaganda que busca ganhar adeptos para o cereal

“radical”.

Fechando este primeiro topico de comerciais que tem por alvo fases vivenciadas
na adolescéncia, temos o anuncio de sorvetes do Bob’s, uma mini-narrativa na qual o

adolescente relata seu momento de incerteza em relagao ao futuro.

As imagens fixam momentos de vazio e de soliddo sentidos pelo adolescente que
se traduz na incompreensdo por parte dos seus colegas de turma ao lancarem nele
bolinhas de papel (Imagem 14), na derrota infligida por um de seus colegas de turma no
jogo de ping pong, na investida amorosa frustrada, mas que logo serdao resolvidas ao
deparar-se com o Bob's, pois, nesse momento o adolescente se da conta do maravilhoso
sorvete exposto na entrada do estabelecimento (Imagem 15), traduzido no olhar de
espanto, admiragdo e encantamento diante do referido sorvete (Imagem 16) que
alusivamente preencheria — espaco vazio no formato do sorvete na camisa do garoto — o

seu sentimento de solidao (Imagem 17).

Imagem 14 Imagem 15
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Sorvetes Bob’s/MTV-Brasil — 30°° — Jan/2007

Este comercial apresenta o adolescente com suas angustias ndo resolvidas pela
interagdo social, mas que encontra “solugdo”, emprestando sentido para sua vida no
sorvete. O jovem mira o produto e finalmente encontra o algo mais que faltava para sua
vida. O orificio na camisa (junto ao corac¢do) nao preenchido pela bola de ténis de mesa
e nem pela garota desejada, agora sera plenamente preenchido pelo sorvete do Bob's.

Assim o comercial refere-se ao sentido da vida, as incertezas dos adolescentes quanto ao



futuro e as dificuldades de adaptagdo social, recorrendo ao sentimento de vazio que se
traduz no ambiente escolar inospito, na rejeicdo dos amigos que se justifica na
expressdo de decepcao, tristeza e solidao, resolvidos agora pela satisfacdo que pode ser
obtida com o consumo de um sorvete do Bob’s. O vazio existencial, antes representado
nas cenas que apontam para a auséncia de amizade ou a falta de sorte com namoradas,
transmuta-se, sendo identificado, de imediato, com a auséncia de um produto, que
quando consumido resolve todas as suas angustias. Neste sentido o comercial busca
associar o produto — sorvete — com algo de grande importancia na vida de qualquer
rapaz que deseja alegria ao invés da soliddo. Desta forma o anuncio ¢ bastante
significativo ao tornar o sorvete um produto mais essencial do que as proprias relagdes
afetivas dos individuos.

A abertura na camisa ao se complementar com o contorno do sorvete comunica a
for¢a do sentido simboélico atribuido ao produto do Bob’s. E neste momento que a
plenitude ¢ alcangada, pois o produto surge como algo sublime aos olhos do garoto.
Logo, a sensacdo de vazio pode ser resolvida de modo bem mais simples do que o
imaginado. Para isso basta o “maravilhoso” sorvete do Bob’s.**

Em suma, podemos afirmar que os anuncios publicitarios sdo produzidos em
funcdo dos interesses estratégicos que visam atrair determinados publicos adolescentes
para certos tipos de produtos, este publico alvo tanto pode ser o adolescente recém saido
da infancia, vivenciando a puberdade, observado nos dois primeiros comerciais, como o
adolescente em fase mais avangada que apresenta inquietacdes € questionamentos,
ressaltados nos dois ultimos comerciais de alimentos.

Por fim ¢ importante observar que todos se utilizam de cendrios e situacdes
proprios da vida dos jovens tais como: ambiente escolar, locais de diversdo, situacdes de

namoro, festa, esporte, etc.

3.2 A juventude representada nos anuncios de refrigerantes: amizades, namoros e

mausica.

Dando prosseguimento aos estudos acerca do tipo imagético de juventude
construido pela midia apresentaremos diversas situacdes e modos de ser atribuidos aos

jovens representados nos varios comerciais de refrigerantes. Anuncios que narram

** Este comercial foi veiculado no Canal MTV-Brasil em janeiro de 2007.



situacdes amorosas, amizades, diversidades culturais, estilos musicais, ou seja,

expressoes particulares do modo de ser jovem na sociedade.

Entretanto, apesar da semelhanca em relagdo aos enredos dos comerciais de
sorvete e de cereais (amizades, namoros, diversao, etc.), ja discutidos no tdpico anterior,
os anuncios de refrigerantes apontam para uma outra etapa da experiéncia juvenil que
pode ser identificada na representacdo de novas formas de vivenciar a juventude. Nestes
comerciais, estdo presentes a malicia tanto nas relagdes amorosas quanto nas de
amizade. O humor ¢ uma forma de atrair a atencdo do publico jovem para o produto
anunciado. Esses antincios apropriam-se dos mais diversos gostos ¢ estilos musicais,
associando-os ao discurso da diversidade cultural, ou seja, apelos aos valores juvenis
diversificados que encontra nos comerciais o seu escoadouro, ou, talvez, a sua
unificagdo. Até mesmo comerciais que representam situacdes experimentadas por
jovens em determinados periodos reforgam as mudangas ocorridas ao longo do tempo, e

reafirmam as praticas atuais do “ser jovem”.

Os comerciais de refrigerantes constroem a imagem do jovem ou até mesmo do
jovem-adolescente que, agora, ndo ¢ mais ingénuo e angustiado com as incertezas da
vida. Ao contrario dos garotos representados nos comerciais de cereais e sovertes™ o
jovem da propaganda de refrigerante sabe o que quer, deseja o objeto pelo qual se sente
atraido. Por isso, a sexualidade representada na atragdo pelo sexo oposto, a amizade
debochada com o amigo, o estilo e gostos musicais ou a “rebeldia” em relacdo aos pais

ocupam lugar central.

Em suma, tais comerciais de refrigerantes (Coca-Cola, Guaranad Antartica,
Sprite, Pepsi-Cola) evidenciam certos esteredtipos de juventude que tem no prazer
(namoros), na interagao (amizades) € no entretenimento (musica, lazer) o enredo

necessario para fortalecer as respectivas marcas e consolidar seu apelo junto aos jovens.

2 Entretanto isto ndo quer dizer que nio sejam produzidos comerciais de sorvetes para um publico jovem,
recém egresso da infincia ou da adolescéncia, a exemplo de um segundo comercial da Kibon (ver
referéncia no final) que tem como protagonista da trama dois jovens surfistas que perplexos por néo
encontrarem mais o sorvete na geladeira em virtude de um suposto terceiro personagem ter chegado
primeiro.



3.2.1 Amizades, paqueras e situacdes amorosas com um toque de humor

associados a juventude;

Explorando véarios contextos e situacdes envolvendo imagens da juventude os
anuncios de refrigerantes buscam persuadir os consumidores utilizando-se do humor
para construir algumas das suas mini-narrativas nas quais aparecem casais de
namorados, situacdes de paqueras e amizades. Representacdes que de fato estdo

referenciadas na vivéncia juvenil.

Com vista a explorar este universo juvenil, construido imageticamente pelos
comerciais de refrigerantes, apresentaremos abaixo dois exemplos de comerciais que

tém por objeto a Coca-cola zero.

No primeiro aniincio vemos um jovem branco de cabelos longos e lisos jogando
bumerangue na praia em meio & trangiiilidade do ambiente com sons de gaivotas. E
neste ambiente, entre um arremesso ¢ outro do bumerangue, que o jovem percebe que
uma das duas garotas sentadas na areia o estaria observando. Ao jogar novamente o
bumerangue e olhar distraidamente para a garota o rapaz recebe uma garrafada de Coca-
Cola zero no rosto e desmaia. Na seqiiéncia, vemos o anuncio do novo refrigerante
associado metaforicamente a garota da praia. Refrigerante que seria simplesmente
apaixonante como a garota da cena do comercial (Imagem 18). Em seguida vemos o
jovem bebendo coca-cola zero e sorrindo com um dente quebrado, dando a entender que

foi da pancada recebida quando distraido olhava para a garota (Imagem 19).

Imagem 18 Imagem 19
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Ao unificar atra¢do, admiragdo e surpresa, representada na imagem patética do
jovem logo apos receber a garrafada de Coca-Cola zero, o comercial faz uma analogia

entre o consumo de um refrigerante ¢ uma sensagdo de arrebatamento por outra pessoa,



aqui representada pela seqiiéncia de imagens do refrigerante chocando-se com o rosto
do rapaz quebrando-lhe o dente e a imagem final da Coca-Cola zero na sua mao
esquerda, ou seja, do lado do coragdo.

A segunda propaganda tem como protagonista um casal de namorados dentro do
automovel assistindo uma pelicula em drive-in tipico dos anos cinqiienta e sessenta,
bastante representados em filmes norte-americanos. Em meio a toda expectativa e
ansiedade por estar em companhia da namorada o rapaz toma a iniciativa de retirar o
sutiad dela. Antes mesmo de abrir o sutid o rapaz apreensivo fecha os olhos como se ndo
visse a hora de vé-la sem esta peca intima. Logo em seguida vemos a cena de duas
Coca-colas zero saltarem de dentro do sutid da garota e cair em seu colo. Esta, bastante
constrangida, sorri para o rapaz (Imagem 20). Diante da situagdo, o jovem, perplexo,

passa a admirar o produto (Coca-Cola zero) (Imagem 21).

Imagem 20 Imagem 21

Coca-Cola zero (02)/ Rede Globo/Rede Bahia — 15°> — Mar/2007

Ao apelar para uma série de emocgdes (desejo, prazer, ansiedade e supressa) este
comercial com humor levemente picante busca anunciar o novo produto de uma marca
j& conceituada no mercado. Semelhante ao comercial anterior surge uma voz
anunciando a Coca-cola zero como uma grande novidade. O comercial ¢ finalizado com
a cena de um garoto bebendo os dois refrigerantes sugerindo que gostou da novidade.
Assim, associa-se a novidade do refrigerante & novidade da primeira experiéncia
amorosa, o rapaz entrega-se ao prazer do corpo, a sensualidade com dupla dimensao. Ou
poderiamos dizer, a Coca-Cola feitichizada encontra seu similar na primeira experiéncia
sexual.

Levando-se em conta os aspectos estéticos, observamos como os dois atores
representam o padrdo de beleza veiculado pelos meios de comunicacdo de massa,
tomando como meio para a divulgacdo do produto o corpo jovem, branco e esguio.

Diante disto podemos supor que seguindo um padrdo estético baseado na juventude, no



lazer, na sensualidade fortemente erotizada, ¢ no humor sutil a marca Coca-cola
identifica-se com as pulsdes da vida juvenil.

Nao obstante dois outros comerciais - do Guarana Antartica - oferecem também
subsidios para entendermos como se constroem um discurso ideologicamente assentado
no perfil estético juvenil. Este refrigerante associa a capacidade desejada de tomar
atitudes, a sua marca de refrigerantes.

Em um primeiro anuncio conta uma historia ocorrida em 1955 numa praia
indeterminada, e tem como personagem principal Carol uma jovem garota que gostava
de admirar o sexo oposto, situagdo que irritava seus namorados. Para ndo ter mais
problemas com suas relagdes amorosas Carol faz uma grande descoberta que evitaria
confusdes amorosas: 6culos escuros. A partir deste momento utilizava-os toda vez que
desejava admirar outros rapazes (Imagem 22). A descoberta deu tdo certo que o novo
namorado nem desconfiou quando ela passou a admirar e logo em seguida a
cumprimentar um rapaz que caminhava na areia (Imagem 23). Gracas aos Oculos
escuros usados por Carol seu namorado nem desconfiou que na verdade ela estava
olhando e falando com o rapaz alto, branco, porte atlético, saudavel que se chamava

Omar.

Imagem 22 Imagem 23
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Guarana Antartica (01) /Rede Globo/Rede Bahia — 30’ — Jan/2007

A voz em off informa que os 6culos escuros tornaram-se fundamentais para
secar (olhar) sem ser percebida (0) por quem estd sendo admirado (a). Logo em seguida
temos a cena com dois grupos de jovens na mesma praia s6 que em década distinta, e
nos dias atuais, os jovens usam oculos escuros, bebem guarana antartica e reverenciam a
jovem Carol por sua grande descoberta. O elogio a Carol vem acompanhado pela
vinheta do Guarana Antartica.

O comercial enfatiza a atitude de Carol, comparavel a propria invencao, de

descobrir um uso original dos oculos escuros, comparando-o com o proprio Guarana



Antartica, refrigerante que ninguém pode fazer igual. O comercial valoriza os pequenos
atos do cotidiano, Carol aparece como uma personagem a ser reverenciada por alterar o
rumo do cotidiano como uma agdo bastante simples. Encontra-se com a ideologia
corrente em nossos tempos de valorizacdo de fragmentos da vida, rentincia a grandes
atos revolucionarios. Como todo relato ideoldgico estabelece um principio arbitrario
que nao precisa ser investigado. Torna o jovem dos dias atuais contemporaneo de Carol,
0 que os une ¢ o Guarana Antartica. O ver sem ser visto, manter-se em paz com o
namorado e, a0 mesmo tempo ter a liberdade de ver e de viver estariam associados a
criacdo de Carol. Aqui a agdo (uso de oculos escuros) € superior a invengao (6culos
escuros). Assim beber Guarand Antartica € um ato tdo original quanto usar 6culos
escuros, pois o que importa € tomar atitude.

Em suma a relacdo Carol/Oculos escuros/Guaranid Antartica acentuam a
singularidade dos individuos que ¢ ao mesmo tempo do refrigerante. Mas, a vantagem
do Guarana Antartica ¢ que ninguém faz igual, assim a identidade com a atitude dos
jovens nao ¢ plena, pois ha algo a mais na originalidade do refrigerante, pois ele nao
pode ser copiado. A associacdo coisas simples/ revolucdo nos hébitos identifica o
produto com os jovens. A associagdo invencao/impossibilidade de fazer igual
singulariza o refrigerante. A sua redeng¢@o em termos de retomar a identidade com os
jovens logo s6 podera ser completada com o seu consumo.

Outro antncio do Guarand Antartica segue a mesma linha apresentada no
comercial anterior acerca das atitudes que mudaram o mundo. No caso deste comercial,
situado historicamente em 1962, temos como protagonista o jovem Nestor, magro e
bastante atrapalhado nas suas tentativas como conquistador. Devido a um problema de
gagueira, tem varios reveses. A idéia do jovem serd a de enviar mensagens escritas para
as pretendidas. As imagens representam dois momentos distintos vivenciados pelo
personagem. Uma mostra Nestor tentando conquistar a garota sem obter sucesso
(Imagem 24), a outra mostra seu sucesso na expressao de entusiasmo da garota ao

receber uma mensagem do rapaz (Imagem 25).



Imagem 24 Imagem 25
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Guarana Antartica (02) /Rede Globo/Rede Bahia e MTV-Brasil — 30’ — Jan/2007

Cada nova mensagem enviada faz com que Nestor torne-se cada vez mais
imbativel nas conquistas amorosas, pois as garotas nao resistiam a suas investidas. A
voz em off anuncia as mensagens de Nestor como o ponto de partida inicial para a
criagdo do torpedo™ nos dias atuais. O torpedo seria a forma mais segura de acertar o
alvo, ou seja, conquistar garotas. Em seguida aprecem varios jovens cultuando Nestor
por sua grande descoberta. A homenagem a Nestor ¢ associada a um coro enfatizando
que o Guaranad Antartica ninguém faz igual. Assim o comercial da Antartica explora a
mesma logica do anterior, o que importa sdo as pequenas agdes, ¢ a criatividade e a
imaginacdo pratica que caracterizaria a juventude em todas as épocas, € isso seria
também a caracteristica definidora do Guaranad Antartica, com a vantagem para esse
ultimo que ndo pode ser copiado, pois ninguém faz igual. A pseudo-descoberta de
Carol, e a de Nestor deram origem a formas mais avancadas, mas permanecem
originais. J& o Guarand Antartica ¢ o mesmo desde a sua inven¢do, nenhum produto o
sucedeu, a sua originalidade e permanéncia sdo absolutas.

Diante disto e valendo-se das frases de efeito que ressalta as pequenas grandes
atitudes que mudaram o mundo o Guarana Antartica vende a idéia de originalidade do
seu produto junto aos telespectadores a partir das experiéncias e descobertas
vivenciadas por dois jovens de ambos os sexos. Atitudes que iriam produzir marcas
indeléveis na forma de ser e de viver, sobretudo no que tange as conquistas amorosas
dos jovens contemporaneamente.

Ja o refrigerante da Sprite apela para o discurso da realidade ao veicular sua
mensagem junto aos consumidores. Com a tematica TEU AMIGO TA A FIM DE
VOCE a propaganda da Sprite apresenta uma série de situagdes onde rapazes tentam
disfargar suas segundas inten¢des com suas amigas. Utilizando-se do humor o comercial

mostra as mais diversas situagoes que justificariam a afirmagdo do refrigerante sprite ao

24 ~ .
Mensagens de texto que sdo envidas de celulares de qualquer operadora para uma outra pessoa.



dizer “As coisas como sdo”. Seja a amiga sentada no colo do amigo dentro do carro, no
consolo do rapaz ao ver sua amiga triste, no vestido ofertado pelo amigo, ou mesmo no
ato de um rapaz ao compartilhar uma garrafa de Sprite com sua amiga, o comercial
denuncia situacdes de dissimulagdo. Nas imagens abaixo, apresentamos duas situagdes
onde aparecem garotos loucos de desejos por suas amigas. Na primeira, o rapaz
aproveitando-se do momento de fraqueza e tristeza da jovem busca abraca-la (Imagem
26). Na segunda, outro garoto lambendo a garrafa de Sprite que sua amiga havia bebido

e compartilhado com ele (Imagem 27).

Imagem 26 Imagem 27

Observar-se a partir das duas imagens logo acima que os rapazes se apresentam
atenciosos, mal intencionados e dissimulados; logo as garotas aparecem como
distraidas, encabuladas e ingénuas.

Reforcando este imaginario de situagdes envolvendo a juventude o comercial
utiliza-se de girias com duplo sentido (d4 mole, dé mesmo) emprestando um tom bem
humorado a histéria. Dessa forma, o refrigerante Sprite vende a imagem de um produto
que diz a “verdade”, sem dissimulagdo. Assim, apresenta um discurso pragmatico,
buscando aproximar-se da juventude, desvendar as relacdes entre os sexos opostos,
alertar as “ingé€nuas” mocas para as verdadeiras intengdes de seus amigos e reivindicar
para si essa qualidade. Por isso o comercial ndo explora qualidades intrinsecas ao
refrigerante, pois esse ndo engana, ele ¢ o que é. Construindo um discurso imagético
distinto dos outros anuncios publicitarios — que romantizam as relagdes afetivas - o
Sprite toma o jovem pelo que ele supostamente ¢ na vida pratica. As suas relacdes
envolveriam o erotismo e o desejo sexual, mesmo que dissimulados pela etiqueta social.
Entretanto ¢ bom chamar a atengdo para o fato de que o comercial ndo faz qualquer tipo
de juizo de valor sobre este tipo de relagdo entre os jovens, mas sim, tentar assinalar que
tais situagdes sao as mais corriqueiras em virtude da freqii€éncia como acontece nao
realidade cotidiana deles.

Em suma beber Sprite ¢ um ato de identificagdo do proprio jovem com o produto

anunciado, pois esta marca ndo buscaria agradar o ego da juventude.



Dado a variedade e diversidade dos comerciais poderiamos ainda apresentar
outras situacdes envolvendo modos de ser vivenciados pela juventude e retratados nos
anuncios de refrigerantes. Situagdes cujas temadticas envolvem conflitos de geragdes
entre pais e filhos, a exemplo de um comercial da Pepsi-Cola, ou até mesmo a ironia e
as brincadeiras existentes entre amigos, representados em um simples didlogo entre dois
limdes no comercial da Pepsi-Twist. Construido de forma divertida e engragcada essas
pecas publicitarias apropriam-se de diversas situacdes embaragosas tipicas do cotidiano
juvenil e dai, elaboram um discurso imagético acerca das vivencias e experiéncias de

vida condizentes com as praticas juvenis.

3.2.2 Diversao e musica uma combinac¢ao perfeita nos anuncios publicitarios de

refrigerantes.

Um grupo distinto de anuncios de refrigerantes apropria-se de gostos e de
estilos musicais da juventude aproximando-os do seu produto.

Apelando para a musica e para a diversidade cultural, comerciais como o da
Coca-Cola reforgam o sentido de juventude associados a alegria, a diversdo, a
musicalidade, a certos estilos diversificados associados a idéia do respeito as diferencas.
Situacdes estas que observamos em dois comerciais analisados.

O primeiro tem por personagem principal um jovem branco que caminha
tranquilamente pela rua segurando uma garrafa de Coca-Cola (Imagem 28), ao longo do
trajeto ele compartilha seu refrigerante com variados tipos de jovens: desde a moga
gbtica (Imagem 29), o rapaz do rap (Imagem 30) ou o jovem punk (Imagem 31). O
comercial aparentemente celebra as diferencas, pois esses jovens sdo incorporados em
unica natureza, 0 que ocorre sucessivamente no respeito aos individuos independente da
classe, cor, origem étnica ou idade®, todos unificados pela Coca-Cola. Diferencas que
neste instante sdo postas de lado ou mesmo eliminadas em virtude do sabor irresistivel

da Coca-Cola.

» Além dos jovens nos seus diferentes estilos o comercial da Coca-Cola vai além da juventude ao
transmitir uma mensagem onde o respeito a0 meio ambiente, aos animais, a velhice e as culturas orientais
devem ser levadas em conta.



Imagem 28 Imagem 29
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Coca-Cola-TV/Globo/Rede Bahia/MTV-Brasil — 30°> — Jan/2007

A recuperagdo que o comercial faz da natureza una e diversa talvez seja o seu
traco mais engenhoso, uma seqiiéncia de imagens de diferentes personagens
incorporam-se em um Unico individuo até o instante final quando h4 o encontro entre
dois jovens, ja bastante transformados, que se fundem em uma sO natureza.
Parcialmente, o comercial atenta para a realidade de modo dialético ao nos mostrar que
a diversidade ¢ a multiplicidade de aspectos de uma natureza humana Unica, no entanto
a recuperacao dessa natureza humana, ndo se da nem por meio do trabalho humano
(materialismo histérico) ou por meio do pensamento (filosofia hegeliana), neste
comercial a unicidade da natureza humana ¢ reencontrada tendo por meio a Coca-Cola.
Podem-se viver as diferencas e reencontrar-se enquanto um sé mediante o simples ato
de beber Coca-Cola.

Um outro comercial da Coca-Cola analisado apela para promog¢des e brindes
tendo por alvo a juventude, esses brindes sio denominados TAG HITS Coca-Cola®. O
comercial, aqui analisado, apresenta imagens com varios jovens e seus diferentes estilos

e gostos tais como o reggae, metal, hippie, hip hop ou rock.

2 A promocao diz respeito a um correntinha com a marca Coca-cola denominada TAG. Como se trata de
correntes elas s6 podem ser adquiridas mediante a compra do refrigerante Coca-Cola. Bastando para isso
juntar o numero de pontos necessarios que vem com o refrigerante Coca-Cola até chegar a seis e
adicionando mais um real e cinqgiienta centavos que da direito a troca por um TAG. Além de dar o direito
também a um cartdo para concorrer a 5000 iPods (aparelhos para armazenar musicas). O comercial
enfatiza que este pequeno aparelho pode ser utilizado para armazenar qualquer estilo musical. Devido a
isto a promogdo ¢ denominada TAG HITS COCA-COLA.



Imagem 32 Imagem 33

Coca-Cola (Promocio Tag Hits)/Rede globo/Rede Bahia e MTV-Brasil — 30°> — Mar/2007

Cada seqiiéncia de imagens mostra os jovens como se estivessem unidos —
apesar dos estilos distintos — por meio do refrigerante e dos objetos da promogao.
Assim, os jovens (da propaganda) falam para outros jovens (telespectadores),
estabelecendo interatividade entre o produto e a juventude. As seqiiéncias de imagens
apresentam a pluralidade e diversidade no modo dos jovens expressarem sua identidade
cultural, traduzidas nos estilos particulares, no modo de vestir-se € no gosto musical.
Cada elemento simboliza um determinado estilo dentre os mais diferentes jovens.
Buscando comunicar-se com o telespectador, identificar-se a Coca-Cola com cada um
deles, a propaganda exibe a imagens dos jovens dancando reggae, rock, metal, hip hop;
caracterizados pelo uso do cabelo rastafari, pince, correntes do roqueiro, pulseiras
hippie ou mesmo anéis e calgas largas do jovem do hip hop.

Recorrendo aos apelos imagéticos e estereotipando determinados grupos juvenis
o refrigerante fixa a imagem da diversidade, condizente com a versdo ideoldgica
contemporanea da diversidade das culturas. A Coca-Cola ¢ o guarda chuva que abriga
todas as “tribos”, todos os grupos. Aqui ndo ocorre uma unificacdo da natureza humana
como vimos no comercial anterior, sobretudo porque nao se trata de dar énfase as
diferengas que tem por base herangas bioldgicas e étnicas, e sim enfatiza as multiplas
“culturas” e “identidades” dentro de wuma mesma sociedade. Elas seriam
complementares e conviveriam em harmonia, o meio capaz de agrega-las ¢ ao mesmo
tempo manter suas diferengas seria a Coca-Cola. Aqui o refrigerante ocupa o lugar que

o marxismo destinou ao dinheiro: a unica mercadoria capaz de fazer todas as demais



circularem e agregarem-se sem alterar seu conteudo material. Se pusermos a Coca-Cola
no lugar do dinheiro e a diversidade humana no lugar da mercadoria, teremos o poder
desse refrigerante representado neste comercial.

Seguindo diretriz semelhante a dos comercias anteriores a Pepsi-Cola enfatiza o
divertimento em shows de musica, e situagdes de viagens, de interatividade, de lazer e
de entretenimento, todas elas vivenciadas com o consumo dessa marca de refrigerante.

No comercial, a Pepsi-Cola ocupa o lugar de um grande idolo venerado pelas
multiddes. Em um palco, aparecem luzes que se transformam, em um momento magico,
em uma lata de Pepsi-Cola sendo ovacionada freneticamente pelo publico jovem deste
comercial. Na seqliéncia, o encadeamento das imagens sugere que tanto a festa, a
diversdo, a alegria e a juventude combinariam bem com uma pepsi-cola. Por isso,
aqueles que assistem ao show veneram a lata de Pepsi-Cola a grande estrela da noite. As
imagens abaixo ilustram bem estes momentos de alegria e diversdo proporcionados pela
Pepsi-Cola. Na imagem 37 vemos uma multiddo ovacionando a chegada do astro da

noite, ou seja, a latinha de Pepsi-Cola representada na Imagem 38.

Imagem 37 Imagem 38
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Pepsi-Cola (Festivais) Rede Globo/Rede Bahia — 30°’ — Fev/2007

A partir dai podemos supor que tais idéias apontam para dois elementos
subliminares presentes nestes comerciais: o primeiro indicando que o refrigerante
encontra-se presente no mundo todo; a segunda passando a percepcdo de que beber
Pepsi € necessario para sentir-se no mundo, pois o mundo ¢ Pepsi-Cola! Beber Pepsi ¢
fazer parte do mundo, ou seja, viajar, namorar, curtir, agitar, etc. Todas as melhores
sensacdes podem ser obtidas bebendo Pepsi-Cola. Portanto o sentido imagético
proposto nestes anuncios visa estabelecer um vinculo entre o refrigerante e o
consumidor na medida em que recorre aos elementos do lazer e da diversdo que de certa
forma estdo bastante proximos do imaginario juvenil.

As seqiiéncias de imagens da latinha de Pepsi contidas nos trés antincios

apresentam palavras de efeito com os dizeres Curtir, Dancar, Pular, Agitar, Fotografar,



Viajar, Navegar, Interagir ¢ Teclar Muito’’, palavras que aproximam a Pepsi do seu
publico consumidor por estar relacionada com a diversdo, o lazer representados
(registros fotograficos), e a interatividade ( uso do computador e da internet)*®. O estar
no mundo lembrado por uma imagem que remete ao mapa-mundi (cena nas quais 0s
espirais se transformam na latinha) ou na cena em que o refrigerante fica girando. A
cada giro surgem as mensagens “Navegar, Inventar, Interagir, Teclar, Muito”
informando que o refrigerante também possui as mesmas qualidades do mundo digital.

Na mesma perspectiva um terceiro comercial com a mesma tematica dos
festivais Pepsi-Cola busca associar a musica e tudo o que a envolve (danga, festa,
curticao, gente, alegria, etc.) com o refrigerante representado no vinil (simbolo da Pepsi)
e no som que ¢ produzido.

A Pepsi ¢ uma festa! Beber Pepsi ¢ curtir muito. Estes sdo os elementos que
configuram o forte apelo simbdlico e imagético junto aos consumidores jovens. Por isso
a imagem do rapaz”’ vestido de forma a representar a juventude numa das cenas deste
comercial. Ao se apropriar dos aspectos culturais e estéticos presentes no imaginario
juvenil o refrigerante Pepsi-Cola recorre a uma série de esteredtipos com o intuito de
estimular o consumo deste refrigerante. Apoiando-se numa mensagem moderna tanto
este como os outros dois comerciais procuram interagir por intermédio de imagens que
associadas ao uso de meios de transporte, lazer, musica e interatividade digital visam
aproximar o consumidor, e mais especificamente os jovens da marca Pepsi-Cola. Em
suma a lata de Pepsi representa e concentra todos estes elementos acima relacionados e
que poderiamos usufrui-los caso bebamos o refrigerante que se encontra presente no
mundo todo.

A partir das andlises ja realizadas pudemos observar como estes tipos de
anuncios constroem a partir de um campo possivel de experiéncias, modos de vida,
expressoes e histdrias juvenis, tendo sempre como elemento mediador a sua marca de

refrigerante.

" A palavra MUITO tem a letra “O” substituida pelo simbolo da pepsi-cola no comercial.

¥ Chama atencdo no antncio a referéncia ao computador e & internet na cena de um dos comerciais.
Computador e internet sdo ferramentas utilizadas para nos conectarmos em rede como o mundo.
Sobretudo a internet e sua potencialidade para estar em toda parte do planeta. De forma similar o
comercial suscita também essa mesma idéia a respeito do refrigerante pepsi-cola.

¥ A imagem do rapaz refere-se a um DJ controlando a miisica que sai das caixas de som para divertir os
jovens do comercial. Notamos nesta imagem o apelo a determinadas representagdes da juventude
identificadas e absorvidas neste anuncio da Pepsi-Cola.



Como afirma Balogh (1992) o uso de slogans evidencia a maneira como o
discurso dominante pretende criar uma identificagdo imediata do individuo com o

produto. A respeito disto a autora diz da seguinte forma:

A maioria dos anuncios para jovens, além de se apropriar fortemente
da musica — um grande apelo para a garotada — se serve de ‘slogans’.
Por serem frases muito sintéticas e ficeis de memorizar ‘os slogans’
sdo poderosos aliados dos anunciantes e sdo muito rapidamente
absorvidos pelos jovens. Como este: E o seu prazer, o seu jeito de ser,
tao bom viver: Diet Coke. (BALOGH, 1992, p. 75).

Partindo do ponto de vista da autora observa-se, portanto, que os slogans se
apresentam como recursos bem arquitetados, sendo entdo aplicaveis as varias situagdes
do cotidiano e incorporados facilmente pelos jovens. Assim reinterpretam o mundo ou o
apresentam de modo mais duradouro, situam o jovem no espago global, apelam para
experiéncias praticas e, sobretudo, para viver a vida com prazer. Como ja dito, alienam
sentimentos, aspiragdes, imaginagao, capacidade de inventar, etc., que sdo vistos agora

como qualidades das marcas de refrigerantes associadas aos jovens.

3.3 A imagem da sociabilidade juvenil nos aniincios de cervejas Skol, SOL e Nova

Schin.

Para finalizar este capitulo acerca das pegas publicitarias de alimentos e bebidas,
apresentaremos algumas situagdes envolvendo a construg¢do imagética da juventude nos
comerciais de cervejas. Principalmente como a juventude ¢ representada nos anuncios
da marca Skol, Sol e Nova Schin. Estes comerciais, apesar de apresentarem
semelhancas com os antncios anteriores de sorvetes, cereais e refrigerantes, avancam
no sentido de atingir o segmento mais maduro da juventude, afastando-se, do
esteredtipo do adolescente visto anteriormente. Temos agora, jovens que se aproximam
do que Groppo (2000) denomina como juvenilizacdo, remetendo-os a logica do
consumo.

Inicialmente podemos observar que em todos os anuncios da cerveja SKOL
estdo presentes a alegria, a diversdo, a amizade compartilhadas durante o verdo.
Utilizando-se da tematica HISTORIA QUE VOCE VAI CONTAR PARA SEUS

NETOS tais antncios apresentam uma série de situagdes envolvendo grupos de mogas e



rapazes reunidos, seja em uma praia, seja em uma casa de campo, registrando e
filmando um fato marcante ocorrido naquele verao e que ficara para a posteridade.

Cada um dos quatro comerciais da marca Skol apresentam uma situagdo de fato
marcante tendo como protagonistas grupos de jovens em ¢época e lugar ndo
determinado. Em um primeiro anincio vemos um rapaz barbudo correndo totalmente
despido na praia de forma desinibida (Imagem 39) passando bem em frente ao grupo de

amigos sentados na areia dando as maiores gargalhadas (Imagem 40).

Imagem 39 Imagem 40

Cerveja Skol/Rede Globo/Rede Bahia/MTV-Brasil (1) —30° — Jan/2007

O segundo antincio tem como situacdo um grupo de amigos em volta de uma
piscina de um clube simulando uma apresentacdo carnavalesca onde figuras um tanto
exoticas comecam a pular do trampolim (Imagem 41) narrada pela voz irdnica do
locutor juntamente com um rapaz magro e engracado (Imagem 42) anunciando com

freqiiéncia a cerveja Skol.

Imagem 41 Imagem 42
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Cerveja Skol/Rede Globo/Rede Bahia (2) — 30’ — Fev/2007

A terceira situagdo envolve um rapaz querendo azucrinar a tranqiiilidade dos
amigos e a partir dai comeca a pregar sustos com um peixe nas suas varias amigas desde
a que estavam na cozinha, outra deitada na rede (Imagem 43) até a jovem que estava
envolta da piscina culminando com a pancada dada com o peixe na cabeca do seu amigo

careca (Imagem 44).



Imagem 43 Imagem 44

Cerveja Skol/Rede Globo/Rede Bahia (3) — 30’ — Jan/2007

Por ultimo temos um quarto anincio que mostra varios jovens vestidos com
roupas de animais praticando surf (Imagem 45). Enquanto alguns rapazes estavam na
agua exibindo-se outros ficavam na areia apreciando toda aquela apresentacao narrada
por um dos rapazes que em tom de brincadeiras evidenciava o lado descontraido
daquele momento que passava entdo a ser registrado. No final aparece outra cena com
um rapaz fantasiado de vaca perturbando seu amigo que estava sentado a beira da

piscina segurando uma garrafa de Skol (Imagem 46).

Cerveja Skol/Rede Globo/Rede Bahia (4) — 30’ — Fev/2007

Criando a ilusdo de que esses videos foram produzidos por aqueles rapazes e
mocgas no verdo, o comercial recorre ao sentido de realidade para transmitir uma
mensagem que associa a transitoriedade da vida - que deve ser aproveitada e registrada
para ser vista pelas geragdes posteriores — com a cerveja Skol, como podemos observar
em algumas dessas imagens selecionadas acima.

Vendendo a idéia da diversdo associada ao consumo de cerveja, a propaganda
aponta para elementos simbolicos que marcariam as inter-relagdes entre os individuos
numa dada fase da vida. Ou seja, a diversdao sem preocupacao com a vida no que diz
respeito a uma pausa nas atividades do trabalho concomitante ao prazer em estar com
amigos na praia ou na piscina e guardar este momento para sempre através de imagens

gravadas.



Assim podemos afirmar entdo que estes comerciais recorrem a modos de ser que
remetem a juvenilidade que pode ser expressa na forma como aqueles individuos
estariam vivendo aqueles momentos durante o verdo associados ao consumo da cerveja.
Pegas publicitarias que também t€m no seu discurso representagdes que poderiamos
assinalar como bem préximos do universo juvenil como, por exemplo, a fala de um dos
atores ao narrar o amigo correndo ou mesmo a bagunga que se traduz em gritos,
sorrisos, etc. Nao obstante apela-se para o lado excéntrico ou grotesco, no caso de
analisarmos as imagens destes anuncios, ao exibir pessoas que supostamente estariam
fora dos padrdes estéticos de beleza tornando os anuncios comicos, humorados e
divertidos. Entretanto alguns elementos sdo novamente refor¢cados nestes comerciais
tais como: amizade, alegria, festa, lazer, divertimento, paquera fazendo uma
representacdo quase que tipificada num estilo de vida sendo de toda a juventude mais
pelo menos de parte dela. Porém veiculada para uma gama mais ampla de
telespectadores, pois como o publico alvo é uma juventude mais “madura” podemos
entdo supor a amplitude destes comerciais. Sobretudo porque o mais importante ¢
veicular a imagem do “ser jovem” atrelada a uma reconhecida marca de cerveja no
mercado. Principalmente ao apelar para o grotesco representado na conduta e nos
bidtipos dos atores destes comerciais. Aqui o grotesco ¢ sinonimo de engracado, pois os
tipos fisicos dos atores principais em nada se assemelham ao padrao midiatico. Isso
pode ser evidenciado quando vemos, por exemplo, em um dos antincios as imagens do
gordo, do magro, sdo associadas ao engragado; ja o “bonito”, esbelto, ¢ associado ao
desejo e prazer. Apropriando-se das imagens que representam o grotesco € o apolineo,
0s anuncios buscam atrair a aten¢do do telespectador para a diversdo patrocinada pela
cerveja SKOL. Sobretudo quando procura transmitir de forma bastante humorada estas
duas caracteristicas bastante antagdnicas do ponto de vista estético mais fundamental
enquanto discurso publicitario necessario para remeté-los ao produto anunciado, ou seja,
a cerveja SKOL.

As expressdes: cai fora e sai; ou mesmo a imagem que evidencia a pancada na
cabega do rapaz dada pela garota em um dos anuncios, acentua um contexto de amizade
e brincadeiras entre amigos, que sem Skol ndo teria graca. Desta forma as propagandas
da Skol apropriam-se de representagdes que configuram o universo juvenil, buscando,
com isso, a identificagdo com uma parcela significativa de consumidores. Além, ¢é
claro, de reforgar o sentido do prazer de viver da juventude, que seria proporcionado

pela praia, lazer, diversdo e associado a cerveja Skol. Portanto o apelo imagético do



comercial focado no verdo, na juventude e na diversdo evidencia as estratégias de
construgdo de esteredtipos por parte de agéncias de propaganda. Ao fazer alusdo ao
viver o verdo agora, o comercial transmite a mensagem segundo a qual o jovem deve se
aproveitar de momentos comuns da vida coletiva, caso contrario ele ndo tera historias
para contar no futuro para seus netos. Entao viva! Faca sua historia! Divirta-se! Beba
Skol! Depois tudo serd somente histdria para seus netos.

Em dois anuncios de cerveja da marca SOL, o lazer aparece como negacdo do
trabalho. O apelo ao lazer dirige-se aos jovens exaustos, estressados e entediados da
rotina do trabalho que querem e desejam uma cerveja estupidamente gelada para
compensar a dureza de mais um dia de labuta ou simplesmente em aproveitar o verdo ao
lado dos amigos e das garotas. Assim no primeiro antincio da SOL*® vemos um jovem
entediado no escritorio reclamando do calor fato que o fez logo lembrar do verdo, sol e
mulheres. Cantando o jingle do comercial este rapaz sai do escritorio euforico e dirige-
se a praia de carro com outros amigos no exato momento que aparece um Onibus repleto
de mulheres jovens e louras chamando-os para divertirem-se com elas. Imagens sempre
acompanhadas pelo jingle refor¢ando a idéia de verdo e mulheres, enfatizado pela fala
do protagonista: verdo sem mulherada é o terror! A praia com mulheres aparece em
seguida com a cena o protagonista abragado com duas mulheres, e afirmando que para
tudo estar perfeito falta somente o vendedor (Imagem 47). Surge entdo o vendedor
anunciando uma cerveja SOL gelada! Na seqiiéncia uma dentre as varias mogas
presente na cena chama os rapazes para passar bronzeador nelas (Imagem 48). No final
temos um ator da Rede Globo no balcio bebendo cerveja e anunciando o verdo
passando a convidar o telespectador para curtir esta estagdo do ano ao lado de uma

cerveja SOL.

Imagem 47 Imagem 48

Cerveja SOL/Rede Globo/Rede Bahia - 30°” — Jan/2007

30 . , . .
Antes de qualquer coisa ¢ bom lembrar que a palavra SOL exerce duplo sentido, ou seja, sol pode
significar calor e verdo simultaneamente, bem como, a propria marca da cerveja.



Tendo em vista a anélise acerca desta pega publicitaria podemos afirmar que o
sentido atribuido ao produto anunciado prima para o estimulo ao prazer e a sensagdo de
bem estar com a vida. Este argumento ¢ desenvolvido pela contraposi¢do ao trabalho
(tédio, cansago no escritorio) a cerveja SOL. A imagem da cerveja ¢ aglutinadora, pois
a partir dela abre-se todas as possibilidades: amizade, mulher, sol, praia e diversdo. De
forma ideoldgica e subliminarmente o anlncio “informa”: o verdo sem SOL ndo ¢
verao.

A propaganda também apresenta uma forma quase que indireta de informar ao
telespectador que estamos no verdo e, por isso, seria uma boa pedida para aproveitar
este momento na praia ja que depois de tanto tempo trabalhando nada melhor do que
praia e cerveja para “alegrar” a vida.

Em que pese a representacdes sociais bem como os papéis atribuidos a cada
personagem o comercial captura esteredtipos do machismo no imaginario masculino
quando associa cerveja ¢ mulher no intuito de atrair aquele publico para o antncio
veiculado. Nesta associagdo as mulheres sempre sdo esbeltas, magras, aloiradas e jovens
aproximando-se do padrdo midiatico dos veiculos de comunicagdo de massa.

Em suma o comercial visa vender o produto anunciado apelando para elementos
presentes no discurso ideoldgico do consumo associados ao lazer, amizade, alegria,
praia, diversdo, mulheres, etc. que configurariam o pano de fundo na elaboragdo e
veiculagdo junto a sua parcela consumidora. Por ultimo cabe ressaltar a associagdo da
tematica com o verdo e, em particular com os meses de janeiro e fevereiro (quando foi
veiculada), periodo em que a pratica do lazer ¢ estimulada, sobretudo para os jovens em
férias escolares ou de trabalho. As agéncias de publicidade levam em conta as
sazonalidades para elaboracdo e veiculacdo de grande parte das suas pegas publicitérias.

Com o mesmo formato do comercial anterior que remete ao trabalho e a
diversdao, uma segunda peca publicitaria da SOL tem como protagonista um jovem que
comeca a cantar tdo logo entra no bar com um jingle que faz referéncias as qualidades
da cerveja, anunciando sua inten¢do em degustar o sabor genial daquela bebida. Nas
imagens subseqiientes véem-se outras pessoas bebendo a cerveja como se estivessem
entusiasmados (as) com toda a festa proporcionada pelo rapaz recém chegado. Durante
o comercial observamos copos com logotipo da cerveja; pessoas brindando felizes; e os
rétulos das garrafas com o nome SOL. Tudo isto com um ritmo dindmico das imagens e

com sonoridade agitada pelo rock in roll — anunciando a cerveja. Na parte final do



anuncio o rapaz dirige-se ao balcdo como que desesperado para degustar a cerveja SOL
e ¢ carregado por outros jovens apreciadores da cerveja sendo levado até ao balcao.
Ansiosos para abrir a cerveja os jovens do comercial chamam o garcom de Lourival. O
gargom retruca-os € mirando nos olhos do rapaz ele diz que seu nome ¢ Antonio, porém
o rapaz como que em tom de brincadeira diz que caso ele mude o nome para Antonio a
rima do comercial perderia sentido. O gar¢om sorri € logo depois os jovens dizem para
Lourival (ou seja, Antonio) abrir logo a cerveja. No final vemos a imagem da tampinha
de SOL brilhando na entrada do Bar e ouvimos uma voz afirmando que a cerveja
provoca uma vontade demasiada em ser consumida. Como no outro comercial de
cerveja o prazer ¢ vinculado ao produto, associado & necessidade de matar a sede.
Sede que de forma alguma se apresenta como algo negativo, pois o prazer de sacia-la -
bebendo a cerveja SOL - seria incomensuravel.

Neste cendrio apologético do consumo da cerveja, o comercial recorre a relagdes
cotidianas (amigos, pessoas reunidas, alegria e diversao) para transmitir uma mensagem
de relaxamento depois de um dia inteiro de trabalho. Mensagem que encarnada no
proprio jovem protagonista que ao entrar no bar retira sua sacola das costas e vai direito
a sua fonte de desejo, a saber, a cerveja SOL. O ambiente com a presencga de rapazes e
mogas reforca o sentido de alegria e diversdo presentes naquele bar. Sem falar no tom
bem humorado do comercial que aponta para a leveza da vida sem as grandes
preocupacdes que permeia o cotidiano dos individuos. Neste sentido a cerveja aparece
como instrumento de sociabilidade que faz fluir todo esse ambiente de alegria.
Buscando chamar a atengdo para o produto o comercial faz referéncias simbodlicas ao
associar a cerveja SOL com verao e calor.

Duas outras pecas publicitarias produzidas para a marca de cerveja NOVA
SCHIN, também apresentam caracteristicas semelhantes as analisadas até aqui. O
primeiro comercial apresenta toques de irreveréncia ao contar uma historia onde os

jovens seriam aqueles que estdo em busca de ajuda para suas vidas (esperanga) € o

3! Existe um outro antincio s6 que de refrigerantes, porém, ndo discutido no corpo do trabalho que remete
para a questdo da sede como uma forma de sentir prazer em sacia-la bebendo o refrigerante Coca-Coca.
Diante disto tanto este comercial de cerveja como o antincio do refrigerante apelam para o que Marx
denominou como a satisfagdo das necessidades primarias que vem do organismo. Baseando-se nestas
necessidades essenciais dos individuos a propaganda reifica o modo como tais alimentos seriam
consumidos ao dar um toque de prazer e felicidade ao sacia-los ao consumir produtos estrategicamente
produzidos e ndo essenciais para uma 6tima fun¢do do organismo. O apelo ¢ tdo forte que no anuncio do
refrigerante da Coca-Cola (viva lado da sede) vemos o jovem sendo carregado pelos amigos ndo para
matar a sede com agua fato este que é rejeitado quando o jovem arremessa o copo com agua que lhe foi
oferecido. Preferindo mesmo apesar de bastante sedento buscar no bar mais proximo a solu¢do para
saciar-se da sede s6 que com Coca-Cola, o que ele consegue fazer ao ser ajudado pelos seus amigos.



mestre 0 homem capaz de dar a resposta certa para tais indagagdes. Assim o comercial
apresenta seis jovens (rapazes € mogas) que entram em um templo em busca de seu
mestre. Na cena seguinte vemos o mestre — homem de aparéncia avangada, madura e
fisionomia rechonchuda — sentado, e ao seu lado trés belas mogas segurando copos de
cervejas. Expressando um gesto de humildade um dos jovens diz que eles estdo em
busca de esperanca. O mestre os olha com fisionomia séria aparentando preocupacao
com a pergunta do seu discipulo e em tom aparentemente irreverente mostra aos jovens
um copo de cerveja vazio. O jovem entdo retruca perguntando se o copo vazio
significaria que ndo existiria mais esperanga®>. O mestre entio entende que eles estio
em busca de esperanca e¢ logo em seguida ordena que se abram as portas. Neste
momento surgem vdarias geladeiras sendo abertas simultaneamente pelas mocas
contendo cervejas da Nova Schin. As luzes das geladeiras clareiam o ambiente e os
jovens como se estivessem deslumbrados com a cena passam a sorrir de felicidade. O
ambiente imagético é complementado por uma musica que anuncia uma esperanga no ar
e um dos jovens como que num tom de respeito cumprimenta o seu mestre em tom de
reveréncia. O mestre entdo se vira para uma das mogas a seu lado e diz que sempre
desejou fazer aquilo. Logo depois vem uma voz cdmica (como se fosse um sabio guru)
anunciando a cerveja juntamente com a imagem da garrafa e o logotipo que logo volta
para o mestre que enfaticamente diz o nome “CERVEJA!”.

Neste tipo de peca publicaria acentua-se a fetichizacdo da mercadoria como
pensava Marx, presente, sobretudo, na transferéncia do culto, respeito e veneracio
religiosa para o produto anunciado. Com o intuito de fixar o produto no mercado a
cerveja Nova Schin apresenta-se como a esperanga para aqueles que buscam o novo
para suas vidas. Desta forma o comercial vende a idéia de novidade para suscitar a
curiosidade do telespectador com relagdo ao produto. Argumentos como “veja essa
cerveja” ou mesmo “cerveja”’, remetendo-se a propria marca Nova Schin ¢ dirigida aos
que nao acreditam que possa haver mais esperanca em relacdo a uma nova cerveja no
mercado. Mas ao contrario disso o comercial tenta ressaltar que tal possibilidade existe

basta experimentar uma Nova Schin. > Como os demais comerciais, a Nova Schin

32 Ha semelhangas com o comercial do Bob’s (ver topico 3.1) ao remeter para o vazio preenchido pela
nova descoberta seja ele o novo sorvete ou a nova cerveja, porém como se tratar de fases distintas da vida
o sentimento de vazio apropriado imageticamente pelos dois anuncios tanto o do Bob’s quanto da Nova
Shin apresentam diferencias, sobretudo em relag@o as vivéncias e experiéncias juvenis retratadas nas duas
pecas publicitarias analisadas neste trabalho.

3 NOVA SCHIN ¢ a denominagio renovada da propria marca de cerveja uma vez que anteriormente era
chamada de SCHINCARIOL. Porém como forma de impulsionar as vendas e também por estratégia de



utiliza-se também da juventude para reforcar a idéia da busca de novos caminhos. Para a
desilusao temporaria com a vida, a nova Schin oferece um mestre — sujeito de mais
idade com experiéncia e vivencia suficiente para mostrar caminhos e saidas para os
jovens — portador da esperanga. Neste aspecto o comercial ¢ bastante criativo no que
toca os elementos comportamentais dos sujeitos em determinada fase da vida. A
juventude deste comercial mostra-se repleta de duvidas e insatisfagdes que logo se
transformam em esperanca e felicidade ao simples bater de palmas do seu mestre e
guru. Entretanto a mensagem de fato contida na peca publicitaria reduz o conjunto de
problemas dos jovens ¢ escolha de uma marca de cerveja, ou poderiamos de dizer de
outra forma: a nova Schin ¢ a imagem reificada da solucdo de todas as insatisfagcdes
juvenis. A cerveja encontra-se no templo onde os jovens foram buscar a esperanca,
preencher o vazio, aplacar as angustias, de modo secularizado ocupa o espaco destinado
a meditacdo, inverte o sentido da busca da espiritualidade substituido pela busca do
consumo. Novamente, a imagem feminina ¢ tomada como apoio importante da peca
publicitaria, mulheres sedutoras sdo associadas a um produto destinado prioritariamente
aos homens. Como nas demais propagandas as mulheres sio magras, sensuais e
atraentes, aparecem quase que como qualidade do produto.

No segundo antncio da cerveja NOVA SCHIN a narrativa construida segue a
mesma logica daquela presente no comercial anterior, ou seja, apropria-se do universo
juvenil, dessa vez associando-a a uma cantora famosa e conhecida do publico para
vender e dar credibilidade a nova imagem deste produto no mercado. Assim temos
neste comercial a Cantora baiana Ivete Sangalo imaginando sua apresentagdao publica
em diversas situacdes, nas quais a cerveja Nova Schin estaria presente. O sentido
imagético deste comercial nos remete aos prazeres da vida evidenciados na alegria, na
diversdo, na amizade que podem ser usufruidas juntamente com o sabor irresistivel da
cerveja Nova Schin.

Buscando consolidar-se com uma marca renomada e de credibilidade no
mercado nada melhor do que atrelar a imagem do produto a uma cantora famosa (Ivete
Sangalo). Transmite-se assim a idéia segundo a qual a cerveja proporciona iniimeras
sensacdes — semelhantes a sonhos que desejamos realizar, beijos que recebemos, assim

como a alegria da vida. Assim, a Nova Schin ¢ sonho, beijo, alegria que merece ser

marketing passou a chamar-se Nova Schin. Em suma para chamar a atenc¢do para a novidade do produto
toda mini-narrativa deste comercial centrou seus argumentos com o intuito de seduzir o publico para
comprovar aquilo de “inovador” pode conter nesta cerveja.



experimentada. Cabe por fim ressaltar que a Nova Schin transmite a idéia de amizade,
diversdo, festividades como tragos marcantes de uma sociabilidade que pode ser
compartilhada em rodas de amigos ou mesmo em um grande evento musical como

podemos observar nas duas imagens abaixo.

Cerveja Nova Schin/Rede Globo/Rede Bahia — 30 — Jan/2007

No final a cantora fica radiante com sua musica e 0 sucesso que provavelmente
fard no futuro. Sucesso que pode ser entendido como o sucesso da Nova Schin no
mercado.

Evidenciando varios momentos de sociabilidade entre os jovens, os anuncios
de bebidas construidos pelas agéncias de publicidade evidenciam tipos imagéticos de
juventude proximos dos padrdes dominantes e com isto vende uma mensagem reificada
das relagdes sociais onde a mercadoria — no caso a cerveja — ¢ o elemento catalisador
das vivéncias e experiéncias atribuidas em grande parte a juventude. Por outro lado ¢
necessario também apontar para a distingdo desses comerciais daqueles analisados no
primeiro item deste capitulo. As marcas de cerveja dirigem-se a juventude de modo
generalizado, utiliza-se de criagdes pouco sofisticadas, que possam efetivamente ser
compreendidas por todas as classes sociais. As mensagens produzidas de modo direto
provavelmente levam em conta, também a faixa etaria da populagdo alvo a ser atingida

— jovens proximos da vida adulta -, mais vinculada ao pragmatismo cotidiano.



CAPITULO 04

REPRESENTACOES SOCIAIS DA JUVENTUDE: MODA E CONSUMO
DIVERSOS

4.1 Moda jovem: juventude nos comerciais de vestuarios

Prosseguindo a discussdo acerca da imagem da juventude nos comerciais de
televisdo discutidos no terceiro capitulo desta Dissertagdo cabe-nos, agora, neste novo
capitulo, apresentarmos situacdoes em que a juventude ¢ representada em anuncios
publicitirios de produtos que satisfacam os desejos dos consumidores de roupas,
sapatos, cosméticos, eletronicos, etc.

Deste modo faremos uma abordagem que privilegia determinadas formas,
vivencias e estilos de vida associados a algumas fases da juventude (situagdes amorosas,
rebeldia, sensualidade e irreveréncia) semelhantes ao visto em outros comerciais aqui
analisados, porém acrescentando agora o discurso ideolégico da moda como elemento
de inser¢ao no universo do consumo.

Analisaremos inicialmente, os anuncios de vestudrios, devido a sua riqueza de
informagdes, o que possibilita compreendermos toda uma rede de relagdes envolvendo
personagens criados com vista a evidenciar o produto anunciado. Publicidades como as
das sandalias Dijean buscam de modo especifico um publico feminino. Neste tipo de
propaganda o imaginario idilico e fetichizado dos anseios amorosos, contados em suas
duas mini-narrativas, unem ingenuidade, malicia e feminilidade com vistas a construir

um perfil imagético padronizado de beleza feminina.



Uma primeira peca publicitaria tem por cendrio um quarto, onde trés jovens
sonham em passar um dia com o ator global Bruno Gagliasso™. O enredo comega
quando uma das garotas encontra um teste em uma revista com perguntas sobre o que
suas leitoras fariam se tivessem a oportunidade de ir ao cinema com este ator global.
Uma delas faz esta pergunta a primeira amiga, que responde: iria de Dijean assistir a um
filme de suspense com o referido ator, pois quando estivesse assustada pegaria na mao
dele. Neste momento a amiga como que satisfeita com a resposta chama a colega de
esperta afirmando que iria também de Dijean. Entretanto ao contrario da amiga ela
assistiria a um filme de terror porque quando tivesse medo agarraria Bruno Gagliasso.
Por fim, a terceira moga que estava ouvindo tudo com uma expressao mais atrevida e
esperta afirma também que iria de Dijean s6 que iria assistir a um filme bem ruim, pois
assistir um filme ao lado deste ator seria impossivel. A proxima cena mostrara a terceira
jovem beijando o ator. Assim a imagina¢ao ¢ concretizada imageticamente.

Apropriando-se de uma situacdo envolvendo trés jovens adolescentes dentro do
quarto folheando revistas, sonhando e imaginando um dia sair com seu idolo favorito, o
comercial das sandalias Dijean expde o imaginario de jovens sonhadoras, romanticas e
atrevidas e revela seus desejos mais intimos. Isto pode ser observado pelo didlogo que
envolve as personagens, remetendo-nos a uma fase da vida marcada por amizade, trocas
de segredos, desejos amorosos, amores platonicos suscitados por intermédio de revistas
especializadas para este tipo de publico feminino.

Jovem 01: Olha esse teste aqui.

Jovem 02: _ Certo.

Jovem 01: _ Se vocé fosse assistir um filme com Bruno Gagliasso que
roupa usaria e que filme veria? Fala!

Jovem 02: Ha! Eu ia de Dijean. Ver um filme de suspense porque
quando em me assustasse eu pegava na mao dele.

Jovem 02: Espertinha! Eu também ia de Dijean, mas eu ia assistir
um filme de terror porque na hora que eu sentisse muito medo eu
agarrava ele.

Jovem 03: Eu também ia de Dijean, mas ver um filme bem ruim.
Com Bruno Gagliasso! Que é que vai querer prestar atengdo no filme.
(SANDALIAS DIJEAN)

3* Bruno Gagliasso é ator da Rede Globo de televisio. Ele ja trabalhou em vérias novelas da Rede Globo,
porém foi na sua primeira novela Malhacéio voltada para a juventude que este ator ganhou visibilidade no
publico feminino. Diante disto ¢ da fama junto a este tipo de publico o jovem ator tornou-se uma figura
publica. Levando-se em conta os interesses comerciais do respaldo da imagem deste ator tal anincio se
apropria destes elementos juntamente com seu perfil estético de jovem, esbelto, que causa frisson nas
garotas para dar visibilidade e credibilidade ao produto anunciado.



As expressoes faciais e os didlogos entre as personagens estdo plenos de
entusiasmo, empolgacao, sonhos e atrevimento ao se imaginarem préximas do seu idolo
preferido.

O perfil estético das jovens obedece também a um padrdo dominante, elas sao
jovens, magras, cheias de vida e alegria. A cor e a tonalidade da pele combinam

perfeitamente com as cores das sandalias usadas por cada uma das personagens.

Imagem S1

Sandalias Dijean (01)/Rede Globo/Rede Bahia — 30°’ — Jan/2007

Recorrendo a uma fase da vida marcada por desejos sentimentos € gostos
especificos o comercial associa esse instante da vida as sandalias Dijean.

Uma outra propaganda dessa marca apresenta o mesmo formato do primeiro
comercial com trés garotas. >> No entanto o cenario ¢ modificado, agora encontramo-nos
sob uma barraca de praia estilizada com palhas de coqueiro, cadeiras e guarda-sol,
tendo como pano de fundo o mar, remetendo-nos para um ambiente de lazer e diversao
com 0s amigos.

Nesta segunda historia trés garotas resolvem descobrir a sorte no amor
baseando-se numa revista de hordscopo. Assim cada uma das garotas descobre que
tanto a cor da sua sandalia Dijean quanto o namorado desejado estavam registrados no
hordscopo. Essa “premonicdo” serd comprovada no comercial pelo aparecimento de

rapazes que irdo paquerar as respectivas garotas.

% Duas das jovens garotas deste anincio estio presentes no primeiro comercial das sandélias Dijean.



Tratando de momento das vivencia juvenis representada nos gostos esotéricos
que se traduz em revistas de hordscopos, signo e previsdes em relacdo a anseios
amorosos, o comercial transmite outra mensagem, essa sim principal, que ¢ a da venda
de sandalias Dijean. Mercadoria presente nos pés das garotas nos dois anuncios aqui
analisados. Nio ¢é somente a sociabilidade®® daquele grupo de garotas, o
compartilhamento de experiéncias que as identifica. As sandélias sorrateiramente
instalam-se como elemento fundamental da vida social.

Distinto dos comerciais de cerveja que, por vezes, encerram em si mesmos a
realiza¢ao dos desejos, voltando-se para um publico jovem ainda adolescente, a marca
pde-se como elemento propiciador da realizacdo dos anseios dos personagens (e de seu
publico) juvenil.

Em outra perspectiva imagética, a rebeldia da juventude ¢ representada em
anuncios de calcados, evidenciados no ténis da Sandy, em vestuarios como os das Lojas
Esplanada. Tais comerciais dirigem-se ao publico alvo Tanget, — que supostamente
pode ser atraido por esta peca publicitaria. Ou seja, um publico jovem que gosta de
vestir-se em sintonia com as tendéncias da estagdao (no caso o verdo), ou de modo
personalizado, via estilos particulares como rappers e roqueiros.

Agora, entra em cena o estereotipo de grupos de adolescentes rebeldes e suas
disputas na danca do street dance originario da cultura jovem americana. Este
comercial’” apresenta riquezas de detalhes no que respeita ao modo como a juventude é
representada. Combinam-se perfis estéticos das mocgas e dos rapazes com a dindmica do
comercial, o envolvimento dos atores na cena, ¢ musica black estilo norte-americano.
Os grupos rivais disputam uma competi¢do. A atriz principal, a cantora Sandy,
apresenta-se como a lider de um grupo que porta ténis da sua propria marca. Nas duas
imagens evidenciamos dois momentos que representam o instante da competi¢ao entre
os dois grupos rivais representados pelas duas jovens adolescentes e pela cantora Sandy.

A cantora seria a imagem da lideranca e da versatilidade que impde respeito no

3% Cf. Feffermann “A sociabilidade do jovem estd totalmente relacionada a contemporaneidade.
[Porém] Os jovens pertencentes as classes subalternas vivem em dupla situag@o de risco, pois, vivendo
uma socializagdo incompleta, t€m poucas oportunidades de integragdo no mercado de trabalho (...).”
(FEFFERMANN, p.49).

370 cenario deste comercial se parece com uma casa de espetaculo em virtude da platéia em volta e do
Jay Day dando ritmo do som. Nele vemos varios jovens que curte um tipo de musica ao estilo hip hop e
da street dance. Nele vemos a personagem principal, ou seja, a cantora Sandy do grupo Sandy e Junior.



momento da sua apresentacdo logo apods a danca da dupla rival (Imagem 55). Tudo isto
gracas ao uso do ténis dando a possibilidade a cantora em mostrar suas habilidades com

desenvoltura e precisdo técnica (Imagem 56).
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Ténis de Sandy/MTV-Brasil — 30°” — Fev/2001
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O clemento de dinamismo ¢ acentuado pela qualidade técnica da produgdo
audiovisual, centrando toda sua capacidade persuasiva no estilo arrojado do ténis
utilizado pelos atores. Esse aparece com qualidades magicas, fazendo a diferenca entre
os grupos, possibilitando que um deles se torne vitorioso. Nesta perspectiva do vencido
(aqueles rivais que ndo possuem ténis da Sandy) e do vitorioso (amigos da Sandy) a
mensagem visa transmitir uma idéia segundo o qual aqueles que desejariam estar em
primeiro lugar, ser um vencedor ou mesmo ficar do lado da sua cantora favorita
deveriam comprar aquele tipo de té€nis. Mas esse objetivo ndo ¢ verbalizado, pois, ao
contrario, utilizando-se de imagem e, sobretudo, de uma forma de expressao juvenil
identificada com a rebeldia, reconstroi-se o imaginario pondo o ténis como parte
indissociavel da performance alcangada pelos jovens. Outros elementos presentes neste
comercial, identificados com uma determinada parcela da juventude, podem ser
expressos no gosto pela musica de rua, suas indumentarias — ténis, camisas, jaquetas,
correntes, adornos, bonés — caracteristicas estas peculiares a um estilo ligado a uma
identidade étnica e cultural negra. Fato este que pode ser observado em virtude da
grande quantidade de jovens negros no comercial. Antincio publicitario que vale a pena
estudar caso tenhamos em mente o perfil predominantemente branco de juventude
vendido como imagem-mercadoria na grande maioria dos comerciais. Deste modo
vendendo uma imagem de “rebeldia” este antincio apela para elementos referentes a
forca, agilidade que supostamente estariam presentes no ténis anunciado no comercial.

Utilizando-se também do discurso da “rebeldia” os anuncios das Lojas Esplanada®®

*Vendendo um universo proprio das passarelas com jovens atores desfilando e expressando beleza e
sensualidade o segundo comercial das Lojas Esplanada apropria-se do universo juvenil que pode ser
traduzido pelo rock, pela danga e gestos tipicos deste estilo musical. Sempre com o intuito de transmitir
uma mensagem que a identifique com a juventude.



acabam por promover todo esvaziamento do sentido politico do termo, pois ndo visam
qualquer forma de transgressdo da ordem social vigente, mas sim buscam fixar as
atitudes arrojadas e ousadas como oriundas daqueles que se proponham a vestir roupas
desta loja. O sentido original da rebeldia, associado a contestacdo (de habitos, ideologia
ou politica), passa a caracterizar apenas um tipo de comportamento estético associados
a moda suscitada por uma loja de roupas e cal¢ados. A musica que acompanha o
comercial, o Rock in Roll, recupera parcialmente o sentido original do ser rebelde, no
entanto ele aparece apenas como elemento que confirma um estilo de vestimenta,
identificado com as Lojas Esplanadas. As duas imagens abaixo, evidenciam estes dois
aspectos relacionados a juventude: na primeira a protagonista do comercial desfila com
outros dois jovens rapazes em alusdo as passarelas de moda; na segunda trés jovens
(uma moca e dois rapazes), tocam bateria representando o lado atitude em ser jovem

ligado ao rock.

Imagem 57 Imagem 58
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Por outro lado, a sociabilidade juvenil representada no comercial ¢ bastante
convencional ¢ adequada a certos segmentos sociais: repetem-se cenas com jovens
casais — conversando, passeando de maos dadas etc. Nas imagens logo abaixo mostram
varios jovens reunidos (Imagem 59), ou mesmo uma jovem de “atitude” tendo ao fundo

desenhos em graffite (Imagem 60).

Imagem 59
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Lojas Esplanada (2) /Rede Globo/Re

Vale ressaltar que todo o espago do comercial — cenario — ¢ ambientado com

formas especificas de rebeldia proprias da juventude. Basta observarmos de modo mais



detalhado a cena na qual aparece um muro pintado em estilo graffite fazendo referéncia
a liquidagdo oferecida pela loja. Ou mesmo na cena onde aparece um muro grafitado e
no local jovens conversando em meio a carros e garotas andando de patins. Assim como
em outra cena onde a jovem atriz aparece ao fundo, nela observamos o muro branco
pichado em vermelho com a palavra ATITUDE®.

Em resumo podermos dizer que todos esses simbolos proprios das “rebeldias
juvenis” sdo apropriados pelo discurso publicitario com vista a buscar uma identificagao
“real” com o publico jovem. A rebeldia presente nestes comerciais refere-se muito mais
a moda e a ousadia da loja em promover uma liquidacdo e aos jovens consumidores de
tais produtos, do que a qualquer tipo de transgressdao a imposi¢des dominantes na
sociedade. Todo sentido original do discurso da rebeldia supostamente presente na
atitude, na arte do graffite, no modo de “ser jovem” perde sentido em detrimento do
simples consumo dos produtos das Lojas Esplanadas. Uma vez que tais simbolos se
apresentariam simplesmente como imagens representativas de determinado modo e
estilo juvenil para associar o produto ofertado com o publico alvo a ser atingido neste
comercial.

Chama a atengdo também o espago urbano criado no primeiro comercial das
Lojas Esplanada, pois nos remete diretamente a certos aspectos relacionados as
experiéncias juvenis. A rua ¢ retratada aqui como lugar onde os jovens poderiam
expressar seus anseios — ao se vestirem com roupas das Lojas Esplanadas e interagirem
entre eles. Dai se deduz que esta ¢ a forma de demonstrar atitude: consumir roupas,
sapatos da loja identificada com a juventude. Argumento este que ¢ sistematicamente
enfatizado no comercial pela miisica® e pela jovem atriz global do antncio publicitério.
Jingle que acabou sendo elaborado a partir de palavras como cor, que lembra

miscigenagdo e pluralidade étnica justamente para vender a imagem das Lojas

*Em que pese o sentido conotativo atribuido & palavra afitude esta adquire aqui os mesmo efeitos
atribuidos nos dois comerciais. Em outras palavras atitude significa a possibilidade de consumir os
produtos das Lojas Esplanadas. Portanto a palavra atitude tem um duplo sentido, pois remete tanto a
Lojas Esplanadas como também aqueles consumidores — jovens — que se dispde a consumir os produtos
desta empresa. Esplanada ¢ atitude, ou seja, tem coragem, arrojada, ousada e, portanto combina com
liquidag@o e juventude.

Y Esplanada combina com o nosso Jjeito, combina com a nossa cor, combina com este pais. Esplanada
combina com o nosso jeito, combina com a nossa cor, combina com este pais. Esplanada é vocé sempre
na moda. Esplanada combina com atitude. Esplanada é vocé sempre na moda. Esplanada é vocé com
atitude. Esplanada é vocé sempre na moda. Esplanada é vocé com atitude.



Esplanadas®', identificada com a pluralidade étnica e cultural que configuraria a
sociedade brasileira. O termo ATITUDE, desloca-se assim dos sujeitos para o meio que
permite a aquisicdo do objeto de consumo. Apds tornar-se o agente, aquele que tem
atitude, a loja o devolve aqueles que consomem seus produtos. Novamente, ocorre
reificacdo em uma propaganda, o objeto apropria-se de qualidades dos sujeitos e
promove a identificacdo ao contrario, para recuperar a atitude ¢ preciso consumir um
objeto, ela ndo ¢ mais qualidade intrinseca do sujeito esvaziado. Por outro lado, essa ndo
¢ a recuperagdo da acdo original, pois agora ela esta restrita a um habito especifico de
consumo.

O ultimo comercial analisado referente ao consumo de vestudrio ¢ o da marca
LEVI’S, com apelo a sensualidade, ao estilo e ao bom gosto representados na imagem
da calga jeans utilizada pelos atores. Comercial que se inicia com a imagem de um
edificio®, seguida pelo interior de um dos apartamentos, onde aparece um homem
jovem deitado em sua cama. Em seguida o rapaz sentado na cama despido comega a se
vestir com uma calga jeans. A seguir vemos este mesmo rapaz dirigindo-se até a janela
para ver a noite iluminada pela lua cheia. Como se estivesse atraido pela visdo
esplendida da lua iluminando a noite o rapaz passa entdo a escalar o edificio até chegar
ao terrago. Num determinado momento da escalada o rapaz livra-se da camisa que
estava vestindo bem em frente a uma janela; dentro do quarto vemos uma mulher
totalmente despida esbanjando sensualidade. Em meio a enormes edificios e ao terrago
iluminado pela luz da lua o rapaz depara-se com uma jovem sentada numa espécie de
trampolim olhando para o alto e admirando a lua. A cena passa entdo a girar em torno
destes dois personagens quando entdo a jovem mira o rapaz que retirando o cinto preso
a sua calca vai ao seu encontro que entdo volta novamente a fixar o seu olhar para a
noite de lua. O rapaz sobe as escadas e caminha em direcdo a jovem que vestida com
calca jeans, sapato de salto alto e uma mini-blusa, suscita sensualidade. O rapaz entdo

passa pela jovem e como estivesse admirando-a dirige-se para a extremidade do

! Lembremos que a Loja anunciada tem seu enderego fixado no centro de Salvador e que talvez devido a
isso o seu apelo comercial busque vender a idéia da miscigenacao, sobretudo, por se tratar de uma cidade
que tem neste elemento o seu trago mais marcante em virtude de ser uma capital com numero
significativo de afro-descendentes. Apesar da imagem do negro ndo ser presente em nenhum dos dois
anuncios aqui apresentados.

20 espaco urbano com edificios altos passando a sensa¢do de uma grande metropole compde o cenario
deste comercial da LEVI'S. Nele vemos personagens noturnos e sensuais admirando a noite de lua cheia.
Comercial que tem no ambiente urbano ¢ no céu iluminado pela luz do luar o sentido necessario para a
construgdo do apelo imagético associando juventude, beleza, sofisticacdo e sensualidade com a marca
LEVI'S.



trampolim. Neste momento na imagem destacam-se as tatuagens que o rapaz carrega no
braco. Da mesma forma a jovem sentada mira o rapaz com um ar sensual, logo em
seguida uma imagem mais aberta mostra a garota sentada e o rapaz de costas para ela
em pé na ponta do trampolim observando a noite de lua cheia. Neste momento, a cena
concentra-se na imagem do rapaz de costas usando uma cal¢a da LEVI'S, a imagem do
edificio e da lua cheia. Depois a camera volta para a mulher que iluminada pela luz da
lua mira o rapaz de modo sensual e volta novamente a admirar a noite iluminada.

Na cena final temos a imagem dos dois atores juntos no trampolim admirando a
lua, na seqiiéncia aparece a frase em inglés: GO*MOONBATHING que supomos
remeter a algo que poderia ser traduzido para o portugués como sendo tomar um banho
de luar. Situagdo completada pela seqiiéncia de imagens que reafirma o sentido dado
pela mensagem textual deste anuncio publicitario. Logo em seguida a cena escurece e
vemos em destaque a marca LEVI'S e logo abaixo outra palavra em lingua inglesa que
suscita a idéia de originalidade.

Inicialmente podemos afirmar que o elemento da sensualidade encontra-se
presente em toda a trama desta mini-narrativa. Apelando para aspectos relacionados ao
prazer e a seducdo, o comercial constrdéi um discurso imagético que busca associar a
imagem da beleza estética dos jovens atores com a originalidade e sofisticagdo da marca
LEVI'S, com isto identificando-a com um estilo de vida mais exclusivo. Tudo isto
fortemente impactado com imagens de jovens atores esbanjando boa forma e beleza
fisica como podemos observar na imagem da jovem mulher deitada no trampolim e logo
em seguida na outra imagem com os dois personagens juntos admirando aquela noite

enluarada.

Imagem 61 Imagem 62

LEVI'S/Rede Globo/Rede Bahia — 30°” — Mai/2007

# Pretérito de Went e participio passado de Gome que em portugués significa Ir, andar, dirigir-se,
caminhar, etc. Também pode ser um substantivo que em portugués pode referir-se a moda; uso; iniciativa,
entusiasmo, etc.



O comercial que tem no elemento do prazer e da sensualidade o tempero certo
para atrair um tipo especifico de telespectadores para o produto anunciado, ou seja, as
calgas da marca LEVI'S. Porém ndo ¢ demais ressaltar que mesmo evidenciando este
tipo de produto durante o comercial este anuncio publicitario pretende mesmo ¢ vender
a idéia de uma marca, associado a um estilo de vida mais sofisticado de consumidores
situados nos segmentos médios da sociedade. Mas o comercial atinge nao s6 um tipo
especifico de publico — tanget — bem como o conjunto de telespectadores de um modo
geral. Entretanto existe o elemento de identificacio com os modos de ser e de agir
presentes na processo de elaboragdo das propagandas que direcionam todo seu sentido
imagético a um respectivo publico consumidor médio.

Fazendo referéncia a noite, ao espaco urbano e futurista da metrépole, o
comercial vende originalidade e distin¢gdo na sua produgdo técnica ao incorporar estes
elementos. Portanto a LIVE’S transmite uma mensagem de beleza, superioridade™ |
altivez, forga e seducdo.

Os anuncios aqui analisados apelam para a afetividade, a rebeldia e a
sensualidade vinculando-os ao discurso da moda. Vendendo a idéia de que estar sempre
na moda ¢ ser atual, inserido, antenado com as novas tendéncias. Nela pudemos
observar como cada anuncio de vestuario apropria-se de uma tendéncia e do modo de
ser jovem. Isto ocorre tanto com as jovens garotas da pega publicitaria das sandalias
Dijean, como com os jovens das Lojas Esplanada e o grupo de adolescentes no
comercial do ténis da marca Sandy. No entanto, a marca LEVI’S ¢ a culminancia deste
tipo de publicidade, no qual se observa um estereotipo de juventude adulta, e com

habitos sofisticados.

4.2 Os cuidados com a aparéncia: a imagem da juventude nos antncios

publicitarios de Cosméticos

Buscando retratar e apropriar-se da aparéncia da juventude os comerciais de
cosméticos privilegiam também histdrias infantis com personagens conhecidos do
publico, expressdes juvenis ¢ momentos de descontracdo tipica de um segmento social

com vista a chamar a aten¢do para o produto anunciado.

* Basta vermos a maneira como os atores sempre estdo olhando para o alto.



A preocupacdo com a aparéncia fisica aparece no comercial do o6leo de
améndoas, no creme para espinhas ACNASE, cuja forma ajuda os vérios tipos de jovens
a manterem uma aparéncia saudavel sem complicagdo, ou até mesmo no sorriso
maravilhoso dos jovens do antncio de creme dental, evidenciando uma preocupagao
com a aparéncia fisica e estética. Preocupacao estendida ndo s6 para os individuos, mas
também para os demais membros da sociedade.

Neste sentido os cuidados com o corpo podem ser observados logo de inicio no
anuncio do 6leo de améndoas protagonizado pela personagem da Sandy®. Nele vemos a
jovem anunciando o cosmético feminino: dleo de améndoas paixido*®. Repousando
numa cama com lengdis brancos, com uma musica suave vemos ao fundo a jovem
cantora Sandy fazer confissdes intimas sobre o que representa a paixdo para uma
mulher. Falando da sua primeira experiéncia de sentir-se apaixonada por um rapaz, a
cantora afirma que este momento ¢ ainda mais espléndido quando se faz uso do 6leo de
améndoas paixdo. Em seguida a cantora levanta-se da cama e dirige-se as garotas que
poderdo vir a se apaixonar. Quando isto ocorrer o 6leo de améndoa devera ser o produto
mais adequado para ser utilizado no instante de prazer ao lado do respectivo namorado.
Na imagem seguinte a cantora aparece com o produto em suas maos, apelando sempre
para as qualidades do produto e seus efeitos benéficos para a pele (maciez, perfume). Na
imagem seguinte vemos Sandy (imaginando-se) com um ramo de flores rosa, vestida
de branco descendo alguns degraus como se estivesse em um castelo. Logo depois ela
senta-se nas escadas. Olhando feliz para a camera Sandy mostra-se apaixonada. Essas
cenas estdo sempre acompanhadas por um jingle*’ cantado pela propria Sandy para
evidenciar o produto.

Na cena final aparece Sandy sentada na cama com o cosmético na mao dizendo

para o seu publico que pode curtir também a sua paixdo. A peca publicitaria faz

* Como sendo uma cantora famosa e icone da juventude a sua imagem ¢ bastante utilizada em diversdes
anuncios publicitarias seja para uma marca qualquer de produtos oferecidos para a juventude ou através
de produtos que contenha o proprio nome da cantora como pudemos observa no anuncio de ténis da
marca Grendene aqui estudado no topico anterior.

%0 cendrio que compdem o anuncio do 6leo de améndoas paixdo nos remete para um quarto amplo e
confortavel tipico de um cenario de Cinderela como podemos observar pela forma como o espago é
construido com torre e escadaria. Tendo um ambiente suave e leve com flores e vasos o quarto passa
tranqiiilidade. Sobretudo pela predominancia da cor branca na grande maioria dos objetos assim dispostos
nas imagens deste comercial.

47 «“Com bom ¢ bom ter uma paixdo” (Sandy).



analogia entre a jovem vestida de branco em um conto de fadas, no qual a moga espera
por um heroi.

Contando uma histéria da paixdo que torna as garotas felizes, sonhadoras,
vivenciando um instante magico, o comercial utiliza-se dos devaneios das jovens
meninas para a promo¢dao de um produto de beleza. Ao fazer uso deste produto a
garota supostamente deveria sentir-se atraente, perfumada e com uma pele macia para
agradar a sua grande paixao. Neste anuncio o cuidado com o corpo ¢ confundido com o
prazer que este proporciona ao outro — o contato fisico da jovem com o seu rapaz
apaixonado. O uso da imagem da cantora Sandy, certamente contribui para emprestar
credibilidade ao comercial, dada a sua condi¢do de icone da juventude. Por outro lado,
a cantora tem preservado em suas apresentagdes publicas a performance da garota
sonhadora, imaculada, fragil, candida, tipica das garotas dos contos de fadas a espera do
seu principe encantado. Nos quadros da propaganda preserva-se essa visdo idilica de um

conto de fadas com princesas e principes.

Imagem 63 Imagem 64
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Em outra perspectiva de representacao da juventude, porém sem perder
de foco o cuidado com o corpo € com a aparéncia, dois anincios do creme para
espinhas ACNASE chama a atengdo pela forma como as incertezas e duvidas sao
explicitadas pelos jovens do anlncio. As encenagdes sdo bastante fieis as
representacdes usuais dos jovens na fase adolescente.

Com uma mini-narrativa curta e dois personagens caracterizados como
gbtico e hippie, este primeiro anincio publicitdrio de cosmético busca chamar a
aten¢do para os beneficios do creme Acnase de combate as espinhas.

O comercial compde-se de dois momentos complementares ambos
referenciados no produto anunciado. Logo na primeira parte vemos uma jovem
trajando vestimenta preta, com maquiagem roxa carregada emprestando um sentido
morbido a personagem que supostamente simboliza o estilo gotico praticado por

varios jovens. Em seguida a garota anuncia o produto dizendo para o telespectador



ndo complicar a situagdo, pois Acnase seria o produto ideal para aquela
circunstancia especifica, ou seja, livrar-se das incomodas espinhas. Temos assim
uma situagdo de agressividade, dada postura da jovem e o som ambiente pesado com
o rock tipico do estilo gdtico. . A proxima cena mostra a garota chamando o seu
amigo (Hippie) para dar o mesmo depoimento sobre o produto. Na seqiiéncia vemos
o rapaz usando roupas e apetrechos que nos remete ao universo hippie aparecendo
na imagem repetindo o mesmo texto, porém com girias (“bicho”, “falou”)
especificas deste estilo de vida. Sempre, ¢ claro, falando direto aos telespectadores —
jovens — para ndo complicarem as coisas e usarem Acnase. Abaixo podemos ver o
perfil imagético de juventude (a gotica e o hippie) usada neste primeiro anuincio

publicitario do creme para espinhas ACNASE.

\

ACNASE (1) /Rede Globo/Rede Bahia — 157 — 12 Fev/2007

Imagens estas que contém também outros elementos caracteristicos do estilo
gbtico como cores escuras, crucifixo, correntes, etc. bem como tragos caracteristicos do
modo de vida hippie que aparecem em desenhos na Kombi, ou no simbolo Paz ¢ amor
no pescog¢o do jovem rapaz.

O segundo anuncio da ACNASE mantém o mesmo formato do anterior, porém
acrescido de outros dois estereotipos de juventude — a roqueira e o surfista — com vista a
identificar o produto oferecido com um tipo especifico de jovem que faria uso deste
cosmético. Vestida com roupas pretas, a garota anuncia o produto dizendo para o
telespectador ndo complicar a situacdo, pois Acnase ¢ o produto ideal para aquela
circunstancia especifica, ou seja, livrar-se das incomodas espinhas. No final ela faz um
gesto como querendo passar a idéia de radicalidade ao gritar e fazer acenos com as
maos simbolizando seu estilo de metaleira. Na cena seguinte vemos o rapaz trajando
roupas e apetrechos que nos remete ao universo do surf repetindo na sua fala o mesmo
texto da jovem, porém com outras girias especificas — “brother”, “falou” —. Notamos

nestas duas imagens a representacdo da juventude expressa na forma como cada um dos



jovens enfatiza seu estilo ao fazer gesto peculiares com as maos, simbolismo que ¢

apropriado pelo discurso da propaganda.

Imagem 67 Imagem 68
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12 Fev/2007

Imagens que nos levam para o universo de cada um dos personagens aqui
envolvidos. Principalmente pelas cenas contendo elementos do metal através da cor
preta, correntes, enforcador etc., usados pela personagem bem como pelo surfista
presente no cenario de praia, na roupa e na prancha associada.

Fazendo uso de sinais que fazem parte do universo juvenil - indumentaria
(gotico, hippie, rock, surf)48, uso de girias (relaxa, yeah49, bhother) o comercial alimenta
a preocupagdo dos jovens com a aparéncia estética, com a necessidade de afastar
problemas decorrentes da puberdade (espinhas) e, conseqiientemente aliviar a tensao
que aparece com o surgimento da ACNE. Desta forma o cuidado como o corpo ¢
sindnimo de aparéncia saudavel, perfeita e bela, do combate aos efeitos de mudancas na
aparéncia que o jovem procura sempre manter intacta. Por isso a mensagem do jovem
falando para outros jovens ndo complicarem a situagdo uma vez que ACNASE
resolveria o problema. Atentando para as variacoes de estilos juvenis o comercial
transmite a idéia de que basta um unico produto para resolver todos os problemas de
cravos e espinhas: ACNASE.

Para fechar este topico acerca dos comerciais de cosméticos e seus esteredtipos
juvenis no qual a preocupacdo com a aparéncia repercute nos cuidados com o corpo

observemos o antincio de creme dental da marca sorriso™. Nele vemos um jovem

* Muitos destes esteretipos juvenis estio presentes nos mais variados anuncios publicitérios aqui
analisados ao longo dos capitulos 03 e 04 do presente trabalho, porém chama a nossa atengio a riqueza de
detalhes contidos nestes dois comerciais quando se fala em expressdes da juventude tdo astutamente
apropriadas pelo discurso midiatico do consumo.

* Yeah! Expressio Inglesa/E isso mesmo/Juventude/Rock in roll/Atitude. Expressdo que também se
encontra presente em outros anuncios publicitarios do capitulo 03 como, por exemplo, os da cerveja
SKOL.

OAs cenas deste comercial ou a maior parte delas foram produzidas na area da piscina de um edificio.
Neste espaco temos varios jovens divertindo-se e tomando banho de modo descontraido como num

momento de lazer usufruidos por todos naquele momento.



escovando os dentes no banheiro do seu apartamento com o creme dental sorriso. O
anuncio ressalta os supostos beneficios deste creme dental, tais como sensagdo de
frescor e brancura dos dentes em virtude das suas micro-particulas polidoras’'. Logo em
seguida vemos o jovem da janela do seu apartamento olhando as pessoas (jovens)
tomando banho de piscina. Noutra cena vemos este jovem ja sem camisa ¢ de bermuda
dirigindo-se para a piscina, ao tempo em que cumprimenta os amigos. Em seguida ele
cai na agua e levanta uma bola de 4gua para uma garota que estava sentada em uma
cadeira de sol do outro lado da piscina. Fazendo um movimento semelhante ao de um
passe em um jogo de vodlei a garota passa a bola para um outro rapaz, este ultimo a
cabeceia e passa adiante a uma outra garota, esta, por sua vez, passa-a a outro rapaz que
finalmente a chuta de volta para o rapaz que deu inicio ao jogo. O rapaz mata a bola no
peito e logo em seguida a camera aproxima-se do rosto do jovem e evidéncia o seu
espléndido sorriso branco, atribuido pelo narrador as particulas polidoras do creme
dental (Imagem 69). A cena com a bola d"agua ¢ reiniciada com o chute de uma garota
para outra dentro da piscina, e dessa ultima para um rapaz que por ultimo joga a bola
para uma garota fora da piscina. Na seqiiéncia vemos os dois jovens (que iniciaram e

terminaram a brincadeira) juntos na piscina, embaixo d’agua beijando-se. (Imagem 70).

Imagem 69 Imagem 70

Sorriso/Rede Globo/Rede Bahia — 30°’- Jan/2007

Completando o comercial vemos uma jovem sorridente dando uma bragada
imageticamente na embalagem do creme dental (como se fosse uma bola de vdlei) no
mesmo instante que surge a pasta de dentes sorriso dentro da dgua e ao fundo a palavra
“AH! 7, passando o sentido de frescor que supostamente o produto contém na sua
formula.

Novamente estamos diante de um grupo de jovens alegres, divertindo-se, o
cenario da piscina indica que se trata de individuos de segmentos médios de grandes

centros urbanos, partilhando experiéncias distintas em relacdo a outras parcelas da

°! Linguagem cientificista para dar credibilidade ao produto anunciado.



juventude. Observa-se do ponto de vista estético a escolha de um padrao de jovens:
brancos, esbeltos, saudaveis, dispostos, alegres e com predisposicao a estabelecer lagos
de camaradagem. Essas imagens sdo bastante adequadas ao discurso mididtico
veiculado para uma determinada parcela privilegiada da sociedade. Nao podemos perder
de vista também o simbolismo presente no comercial com relagdo a pratica do esporte
como elemento de socializagdo, de promocao da amizade. O creme dental aparece
“naturalmente” como parte desse modo saudavel de viver, usa-lo significa ter dentes
perfeitos, sorriso maravilhoso, habitos sauddveis e ter halito refrescante. Desta forma,
se o jovem telespectador € jovem esportista, saudavel, tem muitos amigos ¢ deseja uma
namorada nada melhor do que usar creme dental sorriso, pois além de embelezar ele
protege seus dentes.

No caso destes anuncios ¢ interessante observar como o discurso que remete
aos cuidados com o corpo e com a propria imagem perpassa todos os quatro comerciais
aqui analisados que, independentemente da imagem dos jovens em suas diversas
vivéncias e experiéncias, evidenciam aspectos relacionados a preocupacdes de ordem
estética. Mesmo que os jovens representados nestes anincios se encontrem em fases
distintas da vida e, consequentemente experimentem modos de ser e de viver
aparentemente distintos.

De modo geral e independentemente da fase da juventude por eles
retratadas, os comerciais de cosméticos preocupam-se com a aparéncia fisica dos
jovens. Busca-se, assim, criar a relacdo de fidelidade dos consumidores para com
produtos que oferecem uma bela aparéncia (pele, dentes etc.), atributos necessarios para
o individuo conseguir viver de modo sociavel. Observe-se que nao se trata da satide em
si mesma. Nao se trata da vida sauddvel como uma necessidade vital dos individuos. O
cuidado fisico da satde ¢ glamourizado, estilizado, supervalorizado e oferecido com

destaque apenas para os jovens.

4.3 Computadores, CDs e Celular: tudo que um jovem gostaria de ter segundo

o discurso do consumo.

O modo de vida padronizado e incentivado para a juventude inclui também o
consumo de produtos eletro-eletronicos, computadores, CDs e celulares. Os comerciais
atuam no sentido de associar o desejo dos jovens de vivenciar novas experiéncias com o

consumo de novos produtos. Assim temos comerciais de computadores (exemplo da



Preview), CDs (exemplo Caldeirdo do Hulk), celular (Sony Ericsson) etc., que
constroem imagens de produtos associando-os fases e modos de ser ou parecer jovem
midiaticamente.

O comercial da Preview™ apresenta uma sucessdo frenética e dindmica de
imagens ¢ som>. Anuncio que nos chama a atencdo para a riqueza de detalhes que
remetem ao universo juvenil, retomando ou até mesmo reconstruindo estilos de vida
supostamente desejados ou vivenciados por jovens. Assim, os comerciais produzem
imagens que tém por referéncia os signos de uma pretensa cultura jovem. Isso € possivel
observar-se nas primeiras imagens deste comercial, quando podemos ver uma jovem
garota tatuada com a mao no queixo refletindo acerca do seu cotidiano. Ou em outra
cena na qual aparece uma jovem dangando freneticamente uma musica e ao fundo a
imagem de uma jovem oriental na parede de um outro edificio. A camera foca a imagem
da jovem oriental e de monitores e computadores da Preview que completam a cena. A
camera afasta-se desta situacdo e nos dirige a uma outra, na qual vemos um jovem
adolescente encostado numa parede grafitada, logo em seguida vemos o mesmo rapaz
em cima do muro fazendo um sinal de que tudo anda muito bem. Em uma nova cena
vemos um garoto branco com uma latinha de spray fazendo a simulacdo de uma
pichacdo na cor amarela com o simbolo da Preview.

Destaca-se neste comercial significativa variedade de representagdes de jovens
urbanos, a exemplo, das duas imagens com jovens musicos tocando guitarra e jovem

andando de skate em meio a dois grandes edificios.

Imagem 71 Imagem 72

Nestas imagens produzidas graficamente encontramos tanto as experiéncias da

juventude quanto os objetos e gostos que fazem parte deste modo de ser apresentado

52 Anuncio publicitirio produzido graficamente que contém tanto imagens de pessoas jovens como
também de objetos e paisagens urbanas.
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Misica dinamica e acelerada estilo rock in roll que da ritmo frenético ao comercial.



neste comercial, como exemplo, imagens com adeptos do hip hop, do graffite e do
skate que compdem um estilo proprio de expressao juvenil.

No final o comercial emite uma mensagem em forma de pagina da web para
enfatizar o que a juventude anda fazendo por ai. Ou mesmo tentando de forma sugestiva
falar algo sobre o tipo de computador que devemos por em nossa casa.

Criado a partir de desenhos graficos o comercial da Preview manipula elementos
caracteristicos do que se convencionou chamar de cultura jovem associada a
modernidade e ao estilo de vida urbano. Fazendo-se valer dos mais variados estilos de
vida dos jovens, expondo habilmente as seqiiéncias de imagens que primam pelo
surrealismo, pelo ludico e, sobretudo, pela interatividade, o comercial busca atrair a
atenc¢do do publico — jovem — para as facilidades do computador Preview. Destaca-se
também a linguagem escrita com frases registradas sobre as imagens que remetem para
o desafio, a criagdo e a espetacularidade do tipo de produto e a sua identificacdo com o
universo juvenil. E importante frisar também que neste antincio o esteredtipo juvenil
apresenta variacoes de acordo com as fases da vida a qual se refere, mas de modo geral
predomina a manipulagdo de caracteristicas comumente atribuidas aos adolescentes.
Fato este que podemos observar nas vestimentas dos personagens (calcas, t€nis e bon¢),
nas suas expressdes culturais (pichagdo, grafitte e skate) ou mesmo na alegria e
felicidade representada pelos jovens dangando ou mesmo acenando como se tudo
estivesse muito bem naquele instante.

Podemos dizer que este comercial como os anteriores evidenciam uma gama de
apropriagdes das mais variadas expressoes juvenis seja a do garoto “radical”, a da garota
que curte uma musica, a do estudante, a do pichador etc. Todos inseridos no discurso da
modernidade, do dinamismo ou da capacidade de tomar atitude. Ou seja, os jovens e a
Preview tém as mesmas qualidades: modernos, dindmicos, atualizados e estariam
sempre mudando. Em suma poderiamos traduzir a formula de comunicar-se desse
comercial da seguinte forma: Se vocé é um jovem que ndo gosta de ficar parado e
deseja exercer sua criatividade deve ter um Preview em sua casa. Entdo, seja um
desses jovens do comercial e tenha um Computador Preview em sua casa. Com um

computador Preview vocé podera viver juventude.



Na mesma linha aqui apresentada temos outros dois comercias de CDs do
Caldeirdo do Hulk™ que associa o seu produto a um determinado estilo de juventude
associado ao Funk carioca.

Nestes dois pequenos anuncios de CD do Caldeirdo do Hulk vemos varios
videos caseiros™, produzidos de forma experimental, com jovens de ambos 0s sexos
dancando funk.

Apelando para a promogao: invente sua coreografia e mande para o Caldeirdo
do Hulk, o comercial busca atrair a atencdo do publico jovem para a novidade ali
apresentada. Sobretudo ao apresentar supostos videos caseiros produzidos por alguns
dos jovens e ja enviados para essa promocao. Fato que pode ser observado na imagem
do primeiro comercial com dois jovens dangando funk dando-nos o indicativo de ser
uma producio caseira como podemos observar na propria fala do Luciano Hulk®®

durante o comercial.

Imagem 73 Imagem 74
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CD do Caldeirio (1)/Rede Globo/Rede Bahia — 15’

Durante a danga dos garotos, aparecem palavras que remetem ao mundo funk
direcionadas aos telespectadores e admiradores deste tipo de estilo musical.

No segundo comercial vemos outros jovens dancando funk em trés videos
caseiros distintos. No primeiro video vemos quatro garotas dancando funk juntas
(Imagem 75). No segundo aparece um jovem rapaz sem camisa ¢ de bermuda também
dangando funk. Por ultimo temos o video com uma jovem adolescente de boné

dangando o ritmo do funk ao som do CD do Caldeirdao (Imagem 76).

* Programa de entretenimento exibido todos os sibados na Rede Globo/Rede Bahia tendo como
apresentador o Luciano Hulk. Este programa em virtude do seu formato ¢ contetido recreativo tem como
publico preferencial os jovens telespectadores deste canal de televisdo.

>> Analogo ao aniincio publicitario da cerveja SKOL estudado no capitulo anterior este também prima por
uma interatividade entre o anunciante e o consumidor ao vender o sentido de fama que cada um poderia
ter caso produzisse um video que seria veiculado durante a apresentacdo do produto no horario comercial.

56“Chegou o CD pancadio do caldeirdo. Compre o Cd e invente a sua coreografia e manda pra gente.
Quem sabe vocé ndo fica famoso.” (Luciano Hulk) (Grifo nosso).



Imagem 75 Imagem 76

CD do Caldeirio (2) /Rede Globo/Rede Bahia — 15°° — Jan/2007

Valendo-se do discurso da novidade juntamente com a producdo de um video
caseiro que os jovens deveriam criar, o comercial representa o universo funk como
chamariz para o excepcional e o divertido contidos no CD de funk do caldeirdo do Hulk.

Para isto o anuncio utiliza-se de frases que estimulem o gosto pelo funk como se
fosse algo inerente aos jovens de um modo geral. E libertando o funkeiro que existe nos
jovens que o comercial procura vender o seu produto.

Os estereotipos juvenis sdo assimilados e reproduzidos por este tipo especifico
de comercial com a acentuagao das vestimentas (calcas, boné, té€nis) e jeito de dangar
dos garotos e garotas identificados como o universo do funk. Ao se apropriar deste tipo
imagético de jovens adolescentes o comercial nos indica o quanto tais aspectos
relacionados ao modo de vida juvenil ganham for¢a na sociedade contemporanea
independentemente dos estilos de determinada parcela da juventude. O que interessa
mesmo ¢ vender um produto associando a uma imagem de juventude para dar o sentido
almejado pela agéncia de publicidade que se traduz no ato de persuadir o consumidor
para o produto anunciado. Apelando para a visibilidade tanto do Caldeirdo do Hulk e
do seu apresentador que d4 nome ao programa, o comercial vende uma estética juvenil
ligada a fama, a promogao e a propria musica — funk — presente naquelas faixas do CD.
O discurso audiovisual destes dois anuncios estimula a compra do CD do caldeirdo do
Hulk por parte dos rapazes e das garotas que anseiam fama e sucesso, tal como o
proprio apresentador Luciano Hulk.

Seguindo a mesma logica dos comerciais anteriores quando se pensa os habitos
de consumo atrelados as vivencias e fases juvenis o antincio publicitario do aparelho
celular Sony Ericsson apresenta estreita ligacdo do aparelho telefonico com varias
situacdes vivenciadas pelos personagens do anincio. Fato este que pode ser observado
pela seqiiéncia de situacdes que remete tanto ao celular quando situagdes da vida jovem.

Os cendrios do comercial sdo ruas, parques, supermercados, campo de futebol; nesses



espacos 0s jovens compram, divertem-se jogam etc., sempre portando seus celulares
Sony Ericsson. O cenario ¢ complementado por acdes que indicam funcionalidades do
celular, e em particular os recursos técnicos que permitem ouvir musica. Na primeira
cena uma jovem embaixo da chuva escuta musica no seu Sony Ericsson. Na cena
seguinte, vemos uma jovem fazendo cooper no parque com seu celular, estampando-se
a frase: o celular (e a jovem) estaria em boa companhia. Uma proxima apresentard dois
jovens rapazes debrucados sobre arvores escutando a musica que sai de duas caixas de
som (acessorios do aparelho) do celular, evidenciando a poténcia do 4udio emitido
pelas caixas acusticas. Logo em seguida vemos a frase que justifica os watts de poténcia
do aparelho. Observamos também um rapaz fazendo compras e dangando
freneticamente uma musica tocada no seu aparelho celular Sony Ericsson (Imagem 77).
Neste instante surge a frase com a palavra na primeira pessoa como nas anteriores,
porém agora enfatizando o ato de fazer compras no supermercado. Temos também um
garoto na reserva do time de futebol escutando musica no aparelho celular e desta forma

tanto ele como o Sony Ericsson estariam no banco de reservas da partida (Imagem 78).
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Sony Ericsson/Rede Globo/Rede Bahia — 30’ — Jan/2007

Por fim duas cenas envolvendo pessoas jovens com o seu aparelho celular da
Sony, correndo no deserto onde aparece um jovem dangando € na rua a noite, com um
rapaz caminhando prazerosamente com seu aparelho de celular. Respectivamente
temos as frases que identificam o celular com o rapaz (conformando um todo); e uma
frase de identidade do celular com o jovem de habitos noturnos. Enfim, nestas cenas o
celular toca e, com isto, sabemos efetivamente qual € a funcao principal do aparelho. No
final uma voz anuncia o aparelho e diz que este estaria sempre conectado a nossa
musica.

A Sony Ericsson assim consegue unificar individuo e aparelho, ou como diriam
os futuristas homem e maquina. A aceleragao da vida moderna, os gostos musicais da
juventude e até mesmo seus proprios habitos formam um s6 coisa com o aparelho da

Ericssson.



Texto Escrito’’

Eu curtir a chuva

Eu correr em boa companhia
Eu watts de poténcia

Eu fazer compras

Eu banco de reservas

Eu ser eu mesmo

Eu sair a noite

Eu musica.

Sony Ericsson

Texto Falado

Sony Ericsson Walk Man sempre conectado a sua musica.

Fazendo alusdo ao proprio aparelho celular que nos acompanharia em todos os
lugares e situagdes seja no dia chuvoso, no cooper matinal, no lazer no parque, no
supermercado, na partida de futebol ou mesmo numa saida a noite, o comercial aponta
para os mais variados modos como a juventude usufruiriam aqueles instantes ao lado do
seu aparelho celular. Ao deslocar a funcao principal do celular (fazer e receber ligacdes
telefonicas) o aparelho aparece como multifuncional e indispensavel aos jovens, na
medida em que os complementa, ¢ parte da sua personalidade. Desta forma o jeito e o
modo de ser da juventude acabam refletindo na forma como eles fariam uso do seu
celular como pudemos evidenciar nas imagens contendo os jovens nas mais variadas
situagdes e lugares com os seus aparelhos celulares da Sony Ericsson.

Diante do que foi exposto neste topico acerca dos comerciais de eletro-
eletronicos nota-se o quanto as juventudes e suas diversas fases sdo apropriadas e
vendidas como qualidades dos produtos ofertados em cada um dos anuncios aqui
analisados. Este universo heterogéneo e diversificado de estilos e modos de ser em cada

um dos comerciais ¢ identificada nos produtos com as experiéncias juvenis.

°" Neste comercial a marca do aparelho celular aparece sempre apés o pronome demonstrativo “EU”.
Desta forma subtende-se que o comercial nos remete tanto para os jovens personagens como também para
o proprio aparelho de celular da Sony Ericsson.



Consideracoes Finais

A titulo de finalizacdo da presente pesquisa envolvendo a constru¢ao imagética
da juventude nos comerciais de televisdo cabe-nos tecer algumas consideragdes
relevantes que de certa forma justificam a dimensdo desta temadtica. A primeira delas
situa-se na forma como os veiculos de comunica¢do de massa e em particular a midia
televisiva exerce papel primordial como veiculo difusor da ampliagdo do consumo na
sociedade atual. Dado a sua natureza estrutural voltada para a loégica de mercado, a
televisdo mostra-se bastante eficaz como principal veiculo de transmissdo de padrdes de
consumo, criados estrategicamente por agéncias de publicidade e propaganda em
interacdo com a realidade social. Porém nao queremos afirmar com isto que outras
midias (outdoors, jornais, revistas, etc.) sejam incapazes de transmitir de forma precisa
os apelos do consumo junto a sociedade. Ao contrario disto queremos tdo somente
enfatizar que devido ao carater dindmico do formato televisivo (imagem e som em
movimento) ¢ seu amplo raio de alcance, a televisdo atinge um vasto publico
diversificado de telespectadores.

Uma segunda consideragdo diz respeito ao conteido imagético das propagandas
aqui analisadas assentado na imagem da juventude. A televisdo, apropriando-se de
“certo modo de ser jovem”, através da propaganda transmite valores e ideologias
associados a imagem de jovens de segmentos médios da sociedade. Esse pressuposto
inicial de nossa pesquisa encontrou respaldo ao longo do processo de investigagdo e,
sobretudo, nos resultados obtidos, pois em quase todos os comerciais analisados
verificamos a constru¢do de um padrao médio de juventude a partir do senso comum,
como um tratamento ideologico esse padrao recupera fragmentos do cotidiano,
reinterpreta-os e subordina-os aos interesses da reproducdo e circulagdo da mercadoria.

A nossa pesquisa aponta para tratamentos de manipulacdo da imagem efetivados
nos comerciais, pois a depender do tipo de produto oferecido os comercias indicam as
mais diversas situacdes envolvendo os jovens. Anuncios como os de refrigerantes e
roupas apresentam riqueza de detalhes de modos de viver da juventude. Porém, como ja
explicitado ao longo da Disserta¢do, ocorre uma depurag¢do da vida e a construgdo de
“tipos ideais” de jovens que sO existem na relacdo com os produtos anunciados. Assim o
marketing toma de empréstimo representacdes do cotidiano, modifica-as ilusoriamente e

devolve-as a sociedade como uma juventude Unica vinculada de modo particularista a



produtos especificos. Mesmo quando os comerciais tratam situagdes de afetos do ser
jovem de modo geral - prazer, diversdo, namoro, musica ¢ alegria - associadas as
experiéncias juvenis, unifica-se atos, comportamentos e sentimentos e produtos
anunciados. Apropriando-se das diversas experiéncias juvenis a publicidade centra todo
seu apelo discursivo em nome do consumo. Desta forma o papel exercido pela
propaganda na divulgacdo dos habitos de consumo, ¢ justificado pela necessidade do
capital em ampliar cada vez mais seu mercado consumidor. Utilizando-se da persuasdo
e da aparéncia como forma de atrair o publico alvo para o produto ofertado, a
propaganda comercial mostra-se competente e criativa ao se apropriar e estereotipar o
imaginario juvenil, e ao negar contradi¢des sociais (condigdes econdmicas, sociais, cor
e etnia) fixando um tipo social branco, saudavel e feliz. E nesse esteredtipo juvenil
calcado no padrio de beleza que a maior parte dos anuncios publicitarios buscou
associar seus produtos e marcas.

Um terceiro ponto que nos chamou a aten¢do diz respeito a forma como a
imagem reconstrdi o cotidiano dos jovens retratados nos comerciais aqui analisados. A
imagem gracas ao grau de sofisticagdo tecnoldgica dos meios audiovisuais tornou-se o
elemento chave para seduzir os consumidores acerca da necessidade em adquirir uma
mercadoria, apelando para qualidades virtuais, fixadas imageticamente.

Logo, para além da identificagcdo/representagdao da juventude temos também um
tratamento técnico de alta qualidade que permite recuperar o dinamismo da vida e
permite maximizar o espetaculo das imagens da juventude. Vimos em comerciais de
refrigerantes, principalmente nos dois antincios do Guarand Antartica e também nos
anuncios da Pepsi-Cola Festival o culto a imagem do produto, tornado icones da
juventude. A utilizagdo de musica, espagos de show e jogos de luzes produzem
situacdes magicas, nas quais o produto € o jovem entrelacam-se e unificam-se. Estamos
diante do moderno fetiche das marcas, idolatradas e reverenciadas pelos jovens. A
marca torna-se — tomando de empréstimo novamente as reflexdes de Marx (1968)
acerca do carater fetichista da mercadoria — algo quase fantasmagorico e teologico
cultuado e referenciado de modo entusiasmado pelos jovens.

O culto estd presente na reveréncia feita a Carol/Guarand Antartica, em
Nestor/Guarand Antartica ou mesmo a latinha da Pepsi-Festivais. A tecnologia permite
que atributos humanos sejam cristalizados na marca anunciada. Buscando vender
determinada imagem ou marcas estes comerciais contratam personalidades que

interpretam seus proprios papeis com a distor¢ao necessaria para a sua divulgacdo. Os



idolos da juventude tais como cantores, apresentadores, atores e atrizes sdo capazes de
atrair a atencdo dos jovens para produtos ofertados via os anuincios comerciais. Ao
centrar na imagem de pessoas famosas observamos também como os diversos aniincios
buscaram estabelecer um vinculo quase que afetivo com o publico a ser atingido pelo
comercial.

A pesquisa também tratou de questdes referentes a sociabilidade juvenil
divulgada e vendida com os produtos ofertados. Estes sdo mediadores de identidades, de
estilos de vida e de instantes de prazeres compartilhados pelos jovens. A juventude
representada nos diversos comerciais estd sempre disposta a vivenciar a sociabilidade
calcada no padrao dominante que busca negar as diferengas sociais que repercutem no
modo como os jovens vivenciam seu cotidiano. Como bem observou Novais (2006) as
juventudes podem ter idades iguais, porém suas experiéncias apresentam diferencgas
significativas quando postas em contraste com o padrdo construido pela midia.
Aparentemente contraditorio, os comerciais padronizam a juventude, mas se apropriam
do discurso da diversidade, pois ¢ necessario atingir todos os segmentos sociais na
venda de seus produtos. Tal perspectiva foi bem explorada na propaganda da Coca-
Cola, em dois de seus comerciais. A sociabilidade juvenil, representada nestes
comerciais, concentra o apelo ao consumo do produto ofertado. Para estimular
determinados tipos de sociabilidades juvenis tais anincios recorrem a imagens contendo
varios momentos prazerosos que atrelados a determinadas marcas e produtos langados
no mercado visam um padrdo estereotipado de jovem que de um modo geral estariam
mergulhados nos prazeres indeléveis do consumo.

E significativa também a apropriacdo de determinadas “rebeldias” juvenis para
promover habitos e modos de consumo entre os jovens. Seja na imagem estereotipada
do jovem que gosta de rock, rap, reggae, etc., tais anuncios esvaziavam todo o sentido
de rebeldia ligado as transgressdes e criticas a ordem social estabelecida para serem
apenas discursos apelativos direcionado estrategicamente para promog¢ao do consumo.
As mensagens veiculadas nestes comerciais tinham como finalidade suscitar a idéia da
“rebeldia” com frases de efeito que suscitava a ATITUDE, radicalidade, coragem e
espirito de aventura tanto associadas com esta fase da vida. Expressdes estas usadas em
grande parte dos anuncios aqui analisados como pudemos observar nos anuncios de
cereais centrados na imagem dos adolescentes dispostos para todo tipo de atividade e
diversdo; assim como nos comerciais das Lojas Esplanada enfatizando o lado atitude de

estar sempre na moda através de simbolos facilmente identificaveis pelas varias



juventudes ali representadas ou mesmo na parede desenhada no estilo graffite ¢ no
grupo de rock que canta jingle do comercial.

Outra questdo que nos chamou a atengdo ¢ a presenca da sensualidade
transmitida em alguns dos anuncios pesquisados ao associarem o produto com o lado
sedutor e atraente contido nas imagens dos jovens no comercial. O exemplo disto pode
ser visto em antncios da Coca-Cola zero onde o prazer (sensual) da descoberta do novo
produto lancado no mercado se misturava com o desejo mutuo entre os personagens.
Além disso, a seducdo surge entre os mais diversos anuncios de forma variada
dependendo do perfil imagético de juventude que tais anuncios pretendem atingir. Seja
no comercial de refrigerante ou mesmo no comercial de roupas, a seducdo aparece
sempre ligada ao produto anunciado. Todavia € interessante ressaltar que dependo do
tipo de produto e da marca, determinados comerciais apresentam alto grau de
sofisticacdo a exemplo do sofisticado comercial de cal¢a jeans da marca LIVE’S. Diante
disto ndo ¢ demais enfatizar o carater persuasivo destes comerciais tendo em vista os
padrdes de consumo estabelecidos e transmitidos via propaganda comercial aos diversos
tipos de publico. Neste sentido a sofisticagdo presente no comercial da LIVE’S aponta
para um direcionamento produzido pelas agéncias de publicidade ao elaborar comerciais
que agradem aos mais diversos publicos.

Tendo em vista os padrdes de consumo estimulados pela propaganda baseadas
no estereotipo jovem observou-se que ideologia do consumo ao criar um imaginario
dissociado da realidade esconde as diferentes contradigdes presentes na sociedade
marcada pela divisdo de classes. Questdo esta que pode ser visivelmente identificada
tendo em vista o proprio discurso ideologizado do consumo ao dirigir-se aos
consumidores em geral. Na imagem da propaganda todas as contradi¢cdes sdo omitidas
em nome dos objetos do consumo. Logo, consumir apresenta-se como um meio de
inser¢ao tendo em vista o carater ideoldgico difundido pela midia televisiva. A
conseqiiéncia disto se apresenta na forma como os comerciais de forma subliminar
transmitem uma mensagem valorativa baseando-se num culto narcisista e hedonista
atribuidos aos sujeitos na sociedade. Ao contrario disto sustentamos que tais afirmacdes
acerca da cultura de consumo mostram-se dissociadas da relagdo entre produgdo e
consumo posto por Marx (1996), pois ndo levariam em conta as dificuldades por que
passam a maioria da populacdo que em virtude das desigualdades sociais - inerentes ao
proprio sistema - tem um potencial de consumo bastaste restrito ou quase nulo, restando

a um parcela reduzida da sociedade a possibilidade de realizar todos os desejos



narcisistas e hedonistas postos pela ideologia do consumo. Devido a isto sustentamos a
posi¢ao segundo o qual falar em Cultura de Consumo ¢ nada mais do que sustentar uma
idéia calcada pelo discurso hegemonico do consumo transmitido ao conjunto da
sociedade via veiculos de informacdo. A cultura de consumo conota, portanto, uma
posicdo baseada no padrio e nos valores dominantes tipicos da sociedade burguesa. A
conseqiiéncia disso reflete-se numa imagem da juventude dissociada do conjunto da
sociedade. Nestes antncios os jovens sempre estdo consumindo, divertindo-se,
paquerando como se vivesse no mundo onde as contradigdes tivessem sido resolvidas
pela simples ato de consumir tais produtos ou marcas. O mais interessante e perigoso
nas imagens transmitidas nos varios comerciais estimulando o consumo ¢ o contrario
disto, ou seja, o sentido subliminarmente suscitado de que vocé necessita portar-se
enquanto consumidor. O contrario disto € a anulacdo de todas as experiéncias atribuidas
ao ser jovem construida pela midia. Logo, esse discurso da cultura do consumo - omite
o modo de organizacdo da sociedade, onde escassez e abundancia coexistem, a primeira
atingindo a maioria da populagdo, a segunda restrita apenas a classe burguesa. Devido a
isto procuramos compreender o discurso pautado no consumo tentando compreender
como esta ideologia busca escamotear a enormes disparidades sociais.

Por fim cabe tecermos algumas considera¢des sobre algumas inquietagdes
suscitada de nossa pesquisa para o estudo da tematica da midia, consumo e juventude. A
primeira delas diz respeito a propria imagem da juventude constantemente apropriada
pelos veiculos de comunicagdo de massa com vistas a produzir habitos de consumo na
sociedade. Tendo constatado isto nos parece bastante interessante que tal discurso
imagético calcado na juventude fosse ampliado para entendemos como se operaria tal
discurso levando-se em conta o conjunto da sociedade. Ou seja, consideramos que €
necessario instaurar-se um novo debate que inclua uma dimensdo mais abrangente no
trato da juventude ndo mais restrita a um grupo etario ou mesmo a uma fase da vida
marcada pelo ser jovem, ¢ sim a juventude enquanto padrio que predomina na
sociedade contemporanea. O exemplo disto seria os comercias de cosméticos que vende
a idéia da eterna juventude — juvenilizagdo - as mulheres que ja passaram para a fase
adulta e ndo deseja envelhecer.

Uma segunda inquietacdo, diz respeito ao papel exercido pela midia na
atualidade. O estudo indaga-se sobre o quanto a midia influenciaria os consumidores no
momento em que veicula seus anuncios para um publico amplo e diversificado

economicamente. Sobretudo pensando a dicotomia existente entre o apelo consumista e



sua realizacdo na esfera social. Quais implicagdes estariam contidas nesta contradigao?
Como se comportariam aqueles individuos destituidos dos prazeres do consumo tao
enfatizado no dia-a-dia pelo discurso da propaganda? Quais impactos a sociedade futura
tera que enfrentar caso esta logica reprodutiva se perpetue na sociedade? Enfim estudar
o modo como a imagem da juventude ¢ representada na televisdo trouxe reflexdes
bastante significativas para compreendermos o0s processos sociais amplamente
idealizados pelo discurso do capital via a fetichizacdo da mercadoria, sobretudo, pelo
estimulo em favor do consumo difundidos socialmente em larga escala através dos
veiculos de comunicagdo de massa como de fato pudemos observar no caso das

propagandas comerciais anunciadas na televisao.
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ANEXOS



A IMAGEM DA RECRIACAO DA JUVENTUDE:
TELEVISAO E PROPAGANDA

Emissoras de Televisao

Rede Globo de Televisao Canal MTV
4
MUSIC mﬂ'mlm@
TV BAHIA



Lista Geral dos Comerciais Analisados

Anuncios Publicitarios de Alimentos e Bebidas

1 | Refrigerante | Coca-Cola Viva as diferencas Rede Globo/Rede Bahia e | 16/01/2007 Oh 00m 30s
MTV-Brasil
2 | Refrigerante | Coca-Cola | Coca-Cola (Promogao) | Rede Globo/Rede Bahia e | 30/03/2007 Oh 00m 30s
MTV-Brasil
3 | Refrigerante | Coca-Cola Coca-Cola Zero 01 Rede Globo/Rede Bahia 12/02/2007 Oh 00m 14s
4 | Refrigerante | Coca-Cola Coca-Cola Zero 02 Rede Globo/Rede Bahia 14/03/2007 Oh 00m 14s
5 | Refrigerante | Coca-Cola | Sede s6 com Coca-cola | Rede Globo/Rede Bahia 13/03/2007 Oh 00m 30s
6 | Refrigerante | Pepsi-Cola | Pepsi-Cola Da Da Da | Rede Globo/Rede Bahia 19/01/2007 Oh 00m 30s
7 | Refrigerante | Pepsi-Cola Festivais 01 Rede Globo/Rede Bahia 12/02/2007 Oh 00m 30s
8 | Refrigerante | Pepsi-Cola Festivais 02 Rede Globo/Rede Bahia 12/02/2007 Oh 00m 29s
9 | Refrigerante | Pepsi-Cola Festivais 03 Rede Globo/Rede Bahia 14/02/2007 Oh 00m 30s
10 | Refrigerante | Pepsi-Cola Pepsi-Twist MTV-Brasil 22/01/2007 Oh 00m 29s
11 | Refrigerante Guarana Versdo 01 — Feminina | Rede Globo/Rede Bahiae | 15/01/2007 Oh 00m 29s
Antértica MTV-Brasil
12 | Refrigerante Guarana | Versdo 02 — Masculina | Rede Globo/Rede Bahia e | 16/01/2007 Oh 00m 30s
Antartica MTV-Brasil
13 | Refrigerante Sprite As coisas como sao. MTV-Brasil 08/03/2007 Oh 00m 25s
14 | Refrigerante Kuait Carnaval Rede Globo/Rede Bahia | 17/01/2007 Oh 00m 30s
15 Cerveja SKOL Verao 01 Rede Globo/Rede Bahia e | 15/01/2008 Oh 00m 30s
MTV-Brasil
16 Cerveja SKOL Verdo 02 Rede Globo/Rede Bahia 28/02/2008 Oh 00m 30s
17 Cerveja SKOL Verao 03 Rede Globo/Rede Bahia e | 08/01/2008 Oh 00m 30s
MTV-Brasil
18 Cerveja SKOL Verao 04 MTV-Brasil Oh 00m 30s
19 Cerveja SOL Verao ja comegou 01 | Rede Globo/Rede Bahia 29/01/2007 Oh 00m 30s
20 Cerveja SOL Verado ja comegou 02 | Rede Globo/Rede Bahia 30/03/2007 Oh 00m 29s
21 Cerveja SCHIN O mestre Rede Globo/Rede Bahia 15/01/2007 Oh 00m 29s
22 Cerveja SCHIN Ivete Sangalo Rede Globo/Rede Bahia 29/01/2007 Oh 00m 30s
23 Sorvetes Kibon Sorvetes Kibon Rede Globo/Rede Bahia 05/01/2007 Oh 00m 13s
24 Sorvetes Kibon Sorvetes Kibon 02 Rede Globo/Rede Bahia 19/01/2007 Oh 00m 25s
25 Sorvetes Bob’s Sorvetes 03 MTV-Brasil 23/01/2007 Oh 00m 30s
26 Cereais Sucrilhos Cereais Rede Globo/Rede Bahia 12/02/2007 Oh 00m 30s
27 Cereais Nescau Cereais Rede Globo/Rede Bahia 30/03/2007 Oh 00m 29s




Lista Geral dos Comerciais Analisados

Antncios Publicitarios de Roupas, Sapatos, Cosméticos e Eletro-Eletronicos e
Material Escolar.

1 Vestuario Lojas Roupas Rede Globo/Rede Bahia | 03/01/2007 | Oh 00m 30s
Esplanada

2 Vestuario Lojas Roupas — Atitude Rede Globo/Rede Bahia 01/03/2007 Oh 00m 30s
Esplanada

3 Vestuario LEVI'S Roupas-Jeans Rede Globo/Rede Bahia 08/05/2007 Oh 00m 29s

4 Calgados Dijean Sandalia Feminina 01 | Rede Globo/Rede Bahia 09/01/2007 Oh 00m 30s

5 Calcados Dijean Sandalia Feminina 02 | Rede Globo/Rede Bahia 16/04/2007 Oh 00m 30s

6 Calgados Ténis Ténis da Sany MTV-Brasil 20/03/2007 Oh 00m 30s

7 Cosméticos Acnase Creme Rede Globo/Rede Bahia | 12/02/2007 Oh 00m 15s

8 Cosméticos Acnase Creme Rede Globo/Rede Bahia | 27/02/2007 Oh 00m 15s

9 Cosméticos Oleo de Produto Feminino Rede Globo/Rede Bahia | 15/01/2007 Oh 00m 29s
Améndoas

10 | Cosméticos Sorriso Creme dental Rede Globo/Rede Bahia | 15/01/2007 0Oh 00m 30s

11 Eletronicos CD do CD Rede Globo/Rede Bahia | 03/01/2007 Oh 00m 15s
Pancadao

12 | Eletronicos CD do CD Rede Globo/Rede Bahia | 15/01/2007 0h 00m 30s
Pancadao

13 | Eletronicos Preview Computador Rede Globo/Rede Bahia | 30/01/2007 Oh 00m 29s

14 | Eletronicos Sony Celular Rede Globo/Rede Bahia | 15/01/2007 Oh 00m 29s

15 Escolar Tilibra Cadernos Rede Globo/Rede Bahiae | 19/01/2007 Oh 00m 30s

MTV-Brasil
16 Escolar Fisk Idiomas Rede Globo/Rede Bahia 13/02/2007 0Oh 00m 30s




Grade de Programaciao da MTV-Brasil durante o periodo de
Gravaciio™ . Janeiro e Fevereiro de 2007.
Segunda-Feira™.

Horario Nome do Tipo de Resumo do Programa
Exibido Programa Programa

19h00min Made Reality Show Reality onde a participante ou o participante encara a

missdo de transformar sua vida, tornando-se jogador de

futebol, surfistas, musico, etc. seja 14 qual for seu desejo

o programa realiza. E um programa também produzido
pela MTV-USA.

20h30min | 8 th and ocean Variedades Programa que pretende apresentar o melhor da musica e
do entretenimento. Exibindo entrevistas, videos,
musicas e os clips mais pedidos, artistas latinos

consagrados internacionalmente € muito mais em uma

21h30min Especial Entretenimento | Programa que busca exibir os melhores shows, as
as 22 h. MTV® bandas de sucesso e muito mais neste bloco especial.

* A programacgio fixa semanal estd assinalada em vermelho. J& as outras cores representam a
programagdo variada da MTV-Brasil durante a semana exceto sexta-feira. Vale notar que a programacgao
referida e os horarios sdo elaborados exclusivamente para periodo do verdao 2007.

> Durante o periodo aqui estudado a grande de programagdo da MTV-Brasil sofria alguma mudanga nos
programas exibidos, ou seja, foi verificado que programas que estavam sendo veiculados em um dia
determinado poderia na mesma semana ou em outras semanas — mais corriqueiro — ser veiculado em
horarios distintos do fixado na grade de programacdo da semana anterior. Este fato demonstra certa
diferenciacdo com relagdo a Rede Globo de televisdo, pois neste canal a grade de programacdo semanal
apresenta um estrutura bastante fixa de programas que serdo exibidos ao publico.

60 Zapping traduzido para o portugués significa

6! Pode apresentar um horério do programa mais longo dependendo do que se esta sendo veiculado no
dia.



Terc¢a-Feira.
Horario Nome do Tipo de Programa Resumo do Programa
Exibido Programa

19h00min Reality Show

20h30min

21h30min Especial MTV Entretenimento Programa que busca exibir os melhores
as 22 h. shows, as bandas de sucesso € muito mais

neste bloco especial.
Quarta-Feira
Horario Nome do Tipo de Programa Resumo do Programa
Exibido Programa

19h00min Pimp my Ride Variedades Neste programa uma pessoa ¢ indicada para
ter o seu carro reformado nesta produgéo da
MTV-USA. Uma caranga caindo aos pedagos

iode virar uma maiuina bonitona e veloz.

20h30min | My Super Sweet Série Programa da MTV-USA que acompanho os

Sixtee planos e os preparativos da glamurosas festas

de quinze anos de familias abastadas dos

Estados Unidos. Os sonhos das garotas se

tornam realidade, mas nem tudo sai como
lanejado.

21h30min Especial MTV Entretenimento Programa que busca exibir os melhores
as 22 h. shows, as bandas de sucesso € muito mais

neste bloco especial.




Quinta-Feira
Horario Nome do Tipo de Programa Resumo do Programa
Exibido @ Programa

18h00min Reality Show
19h00min i i Variedades
20h30min 19h30min My Super Sweet X
Sixtee
21h30min Especial MTV Entretenimento X
as 22 h.

Sexta-Feira®

Horario Nome do Tipo de Programa Resumo do Programa
Exibido Programa

18h00min WELE Reality Show

19h00min

20h00min | My Super Sweet Série
Sixtee

62 Os horérios dos programas da programagéo de sexta-feira sdo totalmente diferentes com relagio aos
outros dias da semana. Basta para isto, comparar as tabelas acima.



Horario
Exibido

17h30min as
18h00min

Outros Programas Exibidos na MTV-Brasil®,

Marcos de 2007

Nome do

Programa

VideoClash

Tipo de

Programa

Clips

Resumo do Programa

Neste programa sdo exibidos dois clips
que disputam o dominio da TV, e quem
decide o vencedor ¢ a audiéncia. Basta
para isto, que os telespectadores enviem
um SMS (mensagem de texto por celular)
com a letra A ou B de acordo com o
video preferido, para o nimero indicado
pelo programa. O clip que obtiver mais
votos ¢ exibido.

18h00min as
19h00min

Drogaria MTV

de desenhos
animados

Desenhos

Neste desenho produzido pela MTV-
Brasil denominado de Mega liga de Vs
MTV tem como super-herdis desenhos
dos  proprios  apresentadores  dos
programas da MTV-Brasil. Estes
apresentadores lutam contra uma série de
inimigos, sobretudo protegendo a propria
emissora, bem como, 0s seus Supostos
telespectadores  das  garras  destes
inimigos.

19h00min as
20h00min h

Horario

Why Can’t I Be

You

Nome do

Reality Show

Tipo de

Neste programa determinada pessoa que
deseja se parecer com outra ¢ ajudada
pela MTV a se encontrar com esta pessoa
¢ ficar com ela por 48 horas fazendo tudo
aquilo que esta pessoa a qual ela deseja
parecer faz. A pessoa que aceita ficar
com aquela que deseja imita - 1a recebe
um caché de mil dodlares pagos pela
MTV-USA.

Resumo do Programa

Exibido
17h00min as
17h30min

07/03/2007

Programa
Ya! Dog.

Programa
Variedades

A apresentadora Luisa Micleletti busca
selecionara os melhores hits, blogs e
jogos da internet. Indicando as melhores
bandas que surgem pelo mundo e mostra
novidades tecnoldgicas quentissimas.

53 A tabela acima tem como objetivo principal catalogar outros programas veiculados na MTV-Brasil ndo
classificados nesta pesquisa. Portanto ao longo do desenvolvimento da pesquisa durante os proximos
meses serdo classificados e catalogados estes programas, sobretudo para termos uma nogao clara da grade
de programagédo veiculada nesta emissora de televisdo. Além disso, vale ressaltas que grande parte destes
programas sdo novamente exibidos em outros dias e horarios na programacdo da MTV-Brasil.




Grade de Programacio da Rede Globo/Rede Bahia durante o periodo
de Gravacao.

Janeiro e Fevereiro de 2007
Programacio Fixa®

Horario Nome do Resumo do Programa
Exibido Programa
17h0(g§nin h. ° ° °
17h30min h. Malhagao Novela juvenil Novela que passa em grande parte numa
escola e que mostra os conflitos, os problemas
e modos de vida da juventude.
18h00min h. O Profeta Novela Novela de época da rede globo.
18h45min h. BA-TV Jornal local Jornal informativo referente aos
acontecimentos e fatos ocorrido na Bahia
19h00min h. Pé na Jaca Novela Novela de aventuras amorosas com conteudo
cOmico.
20h00minh. Jornal Nacional Jornalistico Apresenta acontecimentos ocorridos no Brasil
e no mundo.
20h40minh. Péginas da Vida Novela Novela com um contetdo mais adulto.
As 22 h.

Programacio Variavel®

Dia da Horario Nome do Tipo de Resumo do Programa

Semana  Exibido Programa Programa

Tela Quente Filmes Exibi filmes de acdo, aventura, terror, etc.
Big Brother®’ Entretenimento | Pessoas confinadas numa casa lutando para
ganhar um milhdo de reais.
Futebol 2007 Esporte Horério destinado a partida de futebol de
clubes brasileiros em varios campeonatos
nacionais e internacionais.
Grande Familia Humor Programa humoristico cuja tematica estar
centrada numa familia do suburbio carioca.
Globo Reporter Reportagem Programa jornalistico que aborda tematicas
Especial variadas tais como: ecologia, medicina, vida
animal, questdes sociais, etc.

% Quando conceituo a programagdo como fixa quero somente afirmar que a programagdo deste canal é
sempre a mesma em todos os dias da semana naqueles horarios determinados na tabela acima.

% Faixa de horario que engloba a programacio anterior, ou seja, o programa semanal de filmes da Sessdo
da tarde.

% Quando conceituo a programagdo como variavel quero afirmar que o contetdo veiculado durante o
horario das 22 horas é modificado dependendo do dia da semana em questdo. Entretanto no que toca cada
um destes dias e neste horario referido a programagéo na muda, pois em cada dia e horario é apresentado
um programa respectivamente pré-definido para aquele periodo destinado ao telespectador e que sera
veiculado toda semana.



Grade de Programacao da Rede Globo/Rede Bahia durante o periodo
de Gravacao.
Marco de 2007
Programacio Fixa®

Horario Nome do Tipo de Resumo do Programa
Exibido Programa Programa
17h00min h. ° ° °
69
17h30min h. Malhagao Novela juvenil Novela que passa em grande parte numa

escola e que mostra os conflitos e problemas e
modos de vida da juventude.

18h00min h. O Profeta Novela Novela de época da rede globo.
18h45min h. BA-TV Jornal local Jornal informativo referente aos
acontecimentos ¢ fatos ocorrido na Bahia
19h00min h. Pé na Jaca Novela Novela de aventuras amorosas com contetdo
cOomico.
20h00minh. Jornal Nacional Jornalistico Apresenta acontecimentos ocorridos no Brasil
e no mundo.

Programacio Variavel”'

Dia da Horario Nome do Tipo de Resumo do Programa
Semana  Exibido Programa Programa

Tela Quente Exibi filmes de acdo, aventura, terror, etc.

Futebol 2007

Horario destinado a partida de futebol de
clubes brasileiros em varios campeonatos
nacionais e internacionais.

Esporte

Grande Familia Humor Programa humoristico cuja tematica estar
centrada numa familia do subtrbio carioca.

Globo Reporter Reportagem Programa jornalistico que aborda tematicas
Especial variadas tais como: ecologia, medicina, vida

animal, questdes sociais, etc.

57 Este programa ¢ exibido somente no periodo de verdo na programagao da rede globo. Na maior parte
do ano ¢ exibido o programa humoristico denominado “caceta e planeta urgente!”.

% Quando conceituo a programagio como fixa quero somente afirmar que a programagio deste canal ¢
sempre a mesma em todos os dias da semana naqueles horarios determinados na tabela acima.

% Faixa de horario que engloba a programacio anterior, ou seja, o programa semanal de filmes da Sessdo
da tarde.

7 Nova novela da Rede Globo que se iniciou no més de margo de 2007.

"' Quando conceituo a programagdo como variavel quero afirmar que o contetdo veiculado durante o
horario das 22 horas é modificado dependendo do dia da semana em questdo. Entretanto no que toca cada
um destes dias e neste horario referido a programagéo na muda, pois em cada dia e horario é apresentado
um programa respectivamente pré-definido para aquele periodo destinado ao telespectador e que sera
veiculado toda semana.



Semanas de Gravacoes na MTV-Brasil
Verao 2007

08,09,10€ 12/01 | 20h00minh |  Janeiro |
03, 06, 07, 08/02 20h00min h

06, 07, 08/03 15h00min

72 Este programa ¢ exibido somente no periodo de verdo na programagéo da rede globo. Na maior parte
do ano ¢ exibido o programa humoristico denominado “caceta e planeta urgente!”.



Semanas de Gravacoes na Rede Globo/Rede Bahia
Verao 2007

Semana de Dias Gravados Total de horas a Més
Gravacgoes frente da
Televisao

15, 16,17 ¢ 19/01/2007 20h00min

12, 13, 14/02/2007 15h00min

Sexta Semana 12, 13, 14, 15, 16/03/2007 25h00min Margo
Seis semanas 24 dias 120h00min 3 meses de
pesquisadas pesquisa durante
o verao 2007

3 Gravagio extra, pois se tratava da semana destinada as gravagdes do canal MTV-Brasil.



Dados - Numero de Intervalos
Tabela 01

MTYV — Brasil. Canal 23

Marco 06/03/2007 17h00min a 22h00min 23
horas.

Margo 07/03/2007 17h00min a 22h00min 21
horas.

Marco 08/03/2007 17h00min a 22h00min 19
horas.




Dados - Numero de Intervalos
Tabela 02

Ne° Més Data pesquisada Periodo Abrangido Numero de
Pesquisado Intervalos

horas.




A IMAGEM DA RECRIACAO DA JUVENTUDE:
TELEVISAO E PROPAGANDA

ESQUEMA PARA ANALISE DO CONTEUDO AUDIOVIUSAL

1. TRANSCRICAO DO DISCURSO DO COMERCIAL — DIMENSAO VERBAL

2. DIMENSAO VISUAL

3. ATORES DO COMERCIAL

4. MUSICA DE PANO DE FUNDO DO COMERCIAL

5. A TRAMA QUE ENVOLVE A PRODUCAO DO COMERCIAL

6. ANALISE FRAGMENTADA DO CONTEUDO, IMAGEM E SOM.
1. DIMENSAO VERBAL - CONTEUDO DISCURSIVO DO COMERCIAL:
;:1 DIMENSAO VISUAL - A IMAGEM

2.1 Cenario do Comercial
2.2 Expressoes da Juventude

2.3 Imagem

3. SOM/EFEITOS SONOROS:
4. MENSAGEM TRANSMITIDA:

7. A MENSAGEM TRANSMITIDA NO COMERCIAL (IDEOLOGIA)

8. IMAGENS



