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Resumo

Este artigo discute significados da imagem de ypu tle jovem na publicidade da
década de 80, a partir da analise do comeFgahandinho criado para a mardds
Top. A analise considera a permanéncia da televisa@raferéncia da juventude
brasileira e determinadas visdes compartilhadasesoljovem. Tem como referencial
tedrico conceitos da Semidtica da Cultura — comxtote- e da Teoria das
Representacbes Sociais — como ancoragem e obgaivag complementados pela

bY

aplicacdo de nocdes de dialogismo a publicidadeeiteradas pela geracdo de
significados a partir de oposicdes binarias erdferes.
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1 — Contextualizacéo

A juventude constitui um valor agregado a prodwtifisndidos em comerciais
que refletem realidades e se encontram numa epergermite tanto a interagéo entre
elocucdes individuais, quanto a modelacdo das neporanormas e valores coletivos
presentes “na comunicacao cultural” (Bakhtin, 199@2).

Isso nos levou a escolher o jovem como sujeitoessmtado, permite questionar
até que ponto alguma elocucédo é, de fato, indiviéugpor outro lado, considerar
elocucbes como formas individuais de praticas s@igt jA que os proprios valores
constituem resultados de acdes mentais sobre isapokestabelecidgsno sentido de
manté-los ou modifica-los (Valsiner, 2007).

Entretanto, novos valores gerados tornam-se simbaa significados
estabelecidos apenas apds negociados — a parténdées entre o antigo que quer
permanecer e 0 que quer se estabelecer como neypcr fim — ou por recomeco —,

aceitos socialmente, ou seja, quando resultantdseta da acdo mental coletiva.

! Trabalho apresentado no VIIl NUPECOM — Encontre Mdcleos de Pesquisa em Comunicacéo, NP
Publicidade e Propaganda.
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no ano de 2007.
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Esse espaco ocupado pela linguagem da publicidademalha-se com o
ocupado pelo jovem, entre adulto e crianga, e petsonagem, entre pessoa e signo; e
ocupa as fronteiras entrereal e o ficcional, um espaco obscuro tanto de sepayaca
como de juncdo entre dois mundos ndo necessariandifdarentes. Com isso,
consideramos que 0s meios de comunicacdo tenderansfarmar representacoes
praticamente em realidades da vida cotidiana déasigpciedades, bem como a criar
lacos entre os integrantes das mesmas (Mosco0i2B8[2983]).

Para compreender a abordagem do jovem, analisarenms enredo
protagonizado por um jovem, partindo da suposigdcadinguagem das narrativas
participa da construcao, preservacao e transfomm@g&ignificados. Considerando que
“Educar as novas geracoOes (...) € participar depronesso criativo desafiante, ligado
diretamente ao futuro da humanidade” (Lima, 198486), a significacdo da imagem do
jovem interessa a todos os profissionais que jaatic de sua formagao e precisam
entendé-lo para com eles comunicarem-se, pois es;dps adultas nem sempre
conseguem acompanhar as mudancas que ele vivemgirth, em setores como a
moda, por exemplo.

A reflex@o parte também da seguinte proposicgéao:

Freglentemente, os jovens pensam que o0 mundoedé&éel os representa, €
um reflexo do mundo real; portanto, os jovens @mfino modelo que a
televisdo apresenta para eles, quando enfrentamc8és similares na vida
real; a televisdo é, para os jovens de ambos @ssexmeio mais facil de ter
acesso ao mundo dos adultos (Sosa, 1999, p. 02).

Entretanto, questionamos se a TV ndo da acessoeaa gociedade espera do
jovem, procurando adequa-lo ao desempenho de papéiizentes com modelos
apresentados. As consideracdes supracitadas slienteks a realidade da Costa Rica,
mas bastante adequadas a nossa, pois uma pesgisa erfil do jovem brasileiro
atual, no que diz respeito aonsumale midias, detectou que a maior parte do conteudo
mais relevante visto pelo jovem ainda esta na Tarfrffde, 2007). A pesquisa constatou
também que o jovem gosta de publicidade bem faiizeed 7% das mensagens trocadas
— viae-mail celular, bate-papos etc. — entre esse publi@mfalobre o que passa na
TV, no momento em que passa.

Outra pesquisa concluiu que existe muitas semedisa@gtre jovens de mesmo
nivel socioecondémico residentes em diferentes paiwemundo, sendo as semelhancas
resultantes da acéo realizada principalmente p#™a “Gue foi apontada como o

passatempo de 93% dos pesquisados” (Souza, 2004).pPor conseguinte, a midia
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ainda continua tendo muita importancia para asggesajovens atuais, mesmo diante da
existéncia de internetjdeogamesaparelhos celulares com mudltiplas funcées etc..

Tais dados podem gerar inclusive preocupacao cotipa de informacao
veiculada, ja que a realidade condizente do paisasitado nos lembrou do fato de o
jovem poder considerar que: “a televisdo, comoefat® informacédo, € mais importante
gue os professores, 0s maestros, e inclusive, @ips pais” (Sosa, 1999, p. 02).
Evidentemente, interessa-nos analisar o comerdiah @e compreender a construcéo
de significados, relacionando-os aos processosdalizacéo e transmissao de valores,
crencas, opinides e atitudes acerca do jovem. Acppacao com 0 assunto leva em
consideracgao o fato de que:

Premiadas nos anos de 1920 pelas lutas das gamgseanos de 1950 pela
explosdo demogréfica nas urbes e mais recentemelus elevados indices
de disseminagdo das doencas sexualmente transTsssis ciéncias

humanas privilegiaram o exame da juventude sobica @b negativismo

(Gongalves, 2005, p. 208).

Como consequéncia desséhar — norteador de conhecimentos cientifico e
comum —, foi dada pouca relevancia a participagiggeracdes jovensm contextos de
mudanca social e “parte consideravel da socioldgiguventude constituir-se-a entao
como uma sociologia do desvjovemé aquilo ou aquele que se integra mal, que resiste
a acao socializadora, que se desvia em relacdo @edmpadrao normativo” (Peralva,
1997, p. 18).

Por outro lado, autores como Costa (2001) tratarpadticipacéo do jovem no
sentido de enfrentar situacdes adversas, em cerseu@ais diversos, comecando pela
escola, um dos primeiros e mais importantes espagidicos frequentados por
geracoes jovens, em razdo de constituir aqueleuenelgs constréem conhecimentos e
também valores, sob a orientacdo de educadores.pésto é destacado por Zibas,
Ferretti e Tartuce (2006), ao abordar a relevague Costa (2001) d& a participacdo
dos jovens sujeitos no processo de ensino em quefessor passou a possuir mais o
papel de orientador. O aluno, por sua vez, passter anais atuacdo, em vez de
continuar sendo mero receptor; escolha; e compmomaeto, sendo os dois ultimos
aspectos, muitas vezes, causa e efeito — e taménrrentes — da construcdo de
autonomia, que conduzira o jovem a se responsabpiar suas agdes e escolhas.

Embora a publicidade ndo seja um espacgo necessatiamtilizado para ensino
— digamos — formal, sabemos que ela também contpleis constitui um canal de

construcdo, transmissdo, manutencédo ou transfoov@e&ignificacoes, por exemplo,
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sobre os jovens. Resta apontarmos, entdo, compeglasenta 0 jovem comumente
associado a rebeldia, j& que é visto como resestemrtcdo socializadora. Outro motivo
para a escolha do valor rebeldia deve-se ao fatsedeo primordial associado a

juventude pela “geracao 68” (Koltai, 2007, p. G¥9. caso do Brasil, 0 movimento era

representado, basicamente, por jovens estudantelasse média cujas reflexbes sobre
grandes acontecimentos internacionais os levarrtaacontra a realidade que a eles
se impunha e a se manifestar, principalmente, eddugbes culturais e contestacao

politica.

2 — Oposicao majoritaria

Jovem e adulto constituem grupos diferentes, ngaddis inclusive por objetivos
similares, ja que o adulto costuma realizar mudajde o jovem simplesmente almeja
(Augusto, 2005), em razao de independéncia ecomdmic exemplo. Tal circunstancia
pode até limitar as chances de o jovem gerar iri@sa forma de lidar com situacdes
gue vao de relacionamentos interpessoais ao apvoifissional.

Em contraposi¢céo ao risco de limitar a participagdgovem em determinados
processos, existe a idealizacdo dele em nossarautesultante, principalmente, do
aumento da expectativa de vida da populacdo (Bre886), que, juntamente com a
atuacdo dos meios de comunicacdo, tem ampliadonsaivéncia entre diferentes
geracBesTem propiciado também a ampliacdo de demandasrpdufes capazes de
prometer, por exemplo, saude e satisfacdes praliasga&m muitos casos, inerentes a
juventude. O fendmenimtensifica, no presente, a importancia de um gigmal que
mais constituia uma promessa de futuro, como sedots tempos ndo estivessem
interligados e como se nao existissem jovens dessrénclusive do proprio presente
ou mesmo adultos descrentes do presente ou dw fdbs jovens. Além do mais,
ultrapassa os limites etarios e contribui para alicles a juventude mais como um valor
do que como uma etapa da vida, as custas de unagonto entre:

uma orientacdo definida pela légica da modernizgpa@otanto, orientacao
para o futuro, através da afirmacdo conquistadaraedovacdo enquanto
valor) e o fundamento normativo da ordem modernze @firma, ao

contrério, a primazia do passado enquanto elentensignificacao do futuro.
Cabe ao passado, isto é, a ordem sgéiatonstituida, domesticar, sem

destruir, os elementos de transformacdo e mode&uzinerentes a vida
moderna (Peralva, 1997, p. 18).
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Diante desta oposicdo, a juventude, além de sartam valor, adquire valores
inclusive diante de outras geracdes que tendentomsumi-la a ponto néao
necessariamente de reduzir, mas de modificar tensigeriormente inerentes a
passagem de uma para outra geracao, pois as taeadesn a existir em funcao das
proprias identidades de cada geracao, que tambeiséin&ixas.

Sabemos que a associacdo \agdor juventudea mercadoria pode torna-la
atraente ndo apenas a geracao jovem, pois enymvegxemplo, padroes de beleza
hegemonicos em nossa cultura. Além do mais, promeelezacdes também desejadas
pelo adulto e — pelo menos supostamente — consegyidr meio do consumo de
produtos, como também da adocao de valores ou dedtabitos e companhias jovens.

Outro conceito importante para abordar oposicesde identidade, pois “A
identidade social de um individuo se caracterida penjunto de seus pertencimentos
no sistema social: pertencimento a uma classe lsexuana faixa etéria, a uma classe
social, a uma nacao, etc.” (Cuche, 1996, p. 84kroficeito ndo se refere apenas ao
individuo, mas ao grupo, que se forma a partirateethancas entre seus membros e e
apresenta caracteristicas que o distingue dos depmaioposicao.

Jovem e adulto, portanto, sdo grupos integradoxipalmente pela TV, que
tende a intensificar o intercambio de elementostitiios entre uma e outra geracgao.
Seus papéis ora sdo opostos, ora similares ou eoreptares, principalmente no

ambito do consumo, impulsionado, primordialmenéta publicidade.

3 — Oposicdes complementares

A partir de oposicbes geradas ou mediadas yamores da juventude
analisaremos outros pares de valores inerentegsarnagens jovens e suas acoes,
considerando o fato de o comercial ser elaborad@ghaltos e voltados para jovens. O
estabelecimento de pares de valores propde a deflesbre o processo comunicativo
com base em relacdes dialdgicas sequenciais (¥als2007) e no conceito de texto
(Lotman, 1978).

Texto pode ser entendido como o conteldaterial da mensagem e é
inseparavel de trés caracteres: o estrutural, guaeteriza o texto como uma estrutra de

nivel de significacdo secundéario em relagdo aogod@i expressdo, que aponta o fato de
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o texto ser construido por signos determinantesudeestrutura e, a0 mesmo tempo,
substituiveis; e a delimitacdo, que propde quextotganha suas particularidades em
oposicdo a outras estruturas, sem impedir o intdgA de codigos com outras
estruturas (Lotman, 1978, p. 102-106). As estrgto@onentes podem ser outros textos
OuU mesmo nao-textos, caso seus significados airéta sejam conchecidos ou
partilhados socialmente.

A TV, ao atuar no “processo de transmisséo e toamsicdo de mensagens”
(Machado, 2003, p. 52) ou de semiose, da outra &doemfendbmenos e valores
cotidianos. O efeito se baseia, de um lado, na agddal dooperador da linguagem
sobre 0s signos; e de outro, na histéria e na mapd&t social da linguagem, como um
sistema de regras, normas e valores compartilhadudispensaveis a comunicacéo e a
construcdo de novos significados. Este ultimo gmde ser considerado também um
sistema de represenacdes sociais (RS). Podemositcancas representagcdes sociais
como: “(...) o produto final e o processo de umaiddde mental pela qual um
individuo ou um grupo reconstroi a realidade coma ga depara e a ela atribui uma
importancia especifica” (Abric, 1976, p. 106). Aléim mais:

Essa representacdo desempenha um papel fundamentdkeracdo porque,
ao mesmo tempo, define 0 que constitui realidade pasujeito — o sujeito
reage a realidade ndo como ela é, mas como elpreseata, para si — e
porque ela produz uma rede de antecipacbes e akpast que
predeterminam a relacédo do sujeito com seu amb{Abtéc, 1984, p. 170).

s

O conceito € importante para entendermos o procdsssignificacdo, neste
trabalho, mais sob a 6tica de quem elabora a memsagmbora considerando também
o carater polifénico (Bakhtin, 1996) da mesma éngigpalmente na publicidade, a
antecipacao de reacdes do publico.

A fundamentacao nos permite desenvolver a anaissiderando que: “Por uma
espécie de automatismo psiquico, uma idéia ou imagese sempre NOs evoca outra
gue se |lhe opbe ou se lhe assemelha” (Garcia, 20049). Como consequéncia, 0s
significados de imagens sdo gerados, basicameortgjmilaridade e oposicdo, sendo a
segunda modalidade de analogia — ainda que insgbala@primeira — a mais pertinente
para nossa proposta. Esta dialoga com o funcionangenmemoria, dividido em dois
movimentos opostos: esquecer e lembrar. Dialogdbéamcom oposi¢cOes binarias
propostas por Lévi-Strauss (1955) para abordairatesa da narrativa mitolégica como
geradora de outras narrativas e de nossa compeedasdalidade e aplicada sobre a

forma como imagens e acdes representam valoreshtesra juventude.
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E dessas oposi¢des que resultam os significadosegdala que a compreenséo da
realidade propicia o que Moscovici (2003[1984]) &lKi1992) nos permitem chamar de
estabilidade psicossocial, que constitui uma espdei adaptacdo baseada em acdes
mentais impulsionadas por fatores historicos eucaik.

E como se, ao ocorrer uma brecha ou uma rachaducua é geralmente
percebido como normal, nossas mentes curem a fedasertem por dentro
0 que se deu por fora. Tal processo nos confirmaseconforta; reestabelece
um sentido de continuidade no grupo ou no individuoeacado com

descontinuidade e falta de sentido (Moscovici, 208&3], p. 59).

Para esta estabilidade contribui a partilha de realoenquanto idéias ou
conceitos convencionalmente agregados as coisaseados em crencgas, pois, com 0
tempo, tornam-se aceitos em determinado contexio@dtural e contribuem para dar
sentido a vivéncia, a medida que “fornecem uma pagmldgica para compreender o
mundo fisico” (Bain, Kashima & Haslam, 2006, p. B5@nquanto crencas “devem
fornecer uma base psicoldgica para compreendemaonsocial” (Idem).

A acdo do pensamento — enquanto integrante dessses Ipsicologicas e
também sociologicas — procura manter, mas tambéde poodificar os valores
estabelecidos e, em seguida, superar a tensdcagera@sse processo. Portanto, outra
mediacdo viabilizada pelos signos € entre pensamerien6menos, sendo a mesma
determinante da significacdo desses ultimos, tand@artir do vinculo com a historia
e a cultura; ou da natureza dialégica do fendmemasiderando que “um dialogo pode
ser encontrado numa sequéncia de significados:quastdo seguida por uma resposta
deve criar tensdo, que é seguida por concordarstardancia” (Valsiner, 2007, p.
148).

Tratamos, entdo, da natureza dialdgica da pubtlieideonsiderando o fato de o
enredo ser elaborado a partir da historia da popinguagem e, portanto, da
consciéncia que o crativo e a sociedade tém daaddhalhub, 2001), fundada na
memoria e ja legitimada por estruturas e marcdsdex(Lotman, 1978jonsolidadas-
mas nao necessariamente fixadas —, com o passamgo. Tal legitimacao possibilita
o inter-relacionamento dos signos integrantes de mensagem publicitaria e entre eles
e os integrantes de diferentes mensagens da pladleciou de outro género tambéem
representativo da histoéria individual e social daté quem mais atua na elaboracdo do
enredo quanto de quem mais se posiciona na recdpst@oultimo grupo, em principio,

deve estar apto para compreender a mensagem fardi@, em seguida, passivel de
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ser atingido pelo carater persuasivo em torno dal qéo organizados seus signos,
normalmente, relacionados a valores para ele nelesa

Portanto, partimos de questionamentos sobre a maagemo a linguagem
publicitaria representa o espectador jovem, poronug valores a ele associados e
empregados nas imagens do personagem. Assim ireatas da forma como adultos
representam jovens em comerciais, a partir de eslariados e consolidados no

decorrer da histoéria, principalmente desde a dédad®, como € o caso de rebeldia.

4 — Significando o personagem

Para compreender o0 personagem jovem enguanto eo¢és entre dois
conceitos — pessoa e signo — ou entre duas geracéganca e adulto —, € preciso
objetiva-lo, considerando que: “objetivar é destadbmualidade icdnica de uma idéia,
ou ser impreciso; € reproduzir um conceito em umegem” (Moscovici, 2003[1983],
p. 71-72). Seria algo similar a uma comparacao d@eforma imagética a — ou
transforma em icones — palavras, conceitos ousdpé&a semelhancga que elas guardam
com o objeto que representam ou do qual apontanmmalgqualidade (Parmentier,
1985), mas visando um sentido praticamente imedids imediatez difere da
qualidade simbdlica, que, embora aponte para unifis@do convencional — resultante
do processo de adequacdo do nawgrediente culturalrecebido pelo grupo aos
modelos de valores agregados e, portanto, de ismpghifs ja caracteristicos de
tendéncias socias compartilhadas pelo grupo (Barll895[1932]) —, também propde
interpretacdo e possibilita a busca de novos sigwibs.

A objetivacdo ocorre paralela ou posteriormentacmeagem, que transforma o
nao-familiar em familiar, enquadrando elementosos@m esquemas mentais aos quais
ja pertencem elementos conhecidos e armazenadosmaria. Cabe lembrarmos que o
processo de objetivacdo — de carater predominantenexteriorizante — tem limites,
por exemplo, na impossibilidade de associar todagpaavras, idéias e conceitos
existentes a imagens, “seja porque nao existem ensaguficientes facilmente
acessiveis, seja porque as imagens que sao lembsdta tabus” (Moscovici,
2003[1983], p. 72).

O mecanismo € semelhante ao descrito pela semi@mcague um nao-texto

pode transformar-se em um texto (Machado, 2008héan chamado de culturalizacéo,
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enquanto agregacao de sentido as coisas, parasqumelisiduos busquem coeréncia
interna e externa ou estabilidade. As coisas, enquando satisfatoriamente
categorizaveis tendem a gerar sucessivos questionamentos, conmo caso do
personagem, que nem €&, propriamente, pessoa e @irandd ser, por completo, pois,
na maioria das vezes, € uma construgcdo de linguggenponta para algum referente
humano. Parece-nos também o caso do jovem, enqgiauo social que se situa entre
a crianca e o adulto, carrega semelhancas e dissezom um e com outro e, mesmo
assim, pode constituirm ser unico

A significacdo do personagem jovem, portanto, tasiem grande parte, de
contetdos veiculados pela televisdo, quaterializame difundem imagens de quem
sdo, como se comportam, como pensam ou sentem.dEfsnpenham um papel
importante ndo apenas na representacao, mas tambéntendimento da estruturacao
e da disseminagao da linguagem.

Podemos afirmar também, com base em Almeida (20@%&)a Comunicagéo &
um dos trés principais aspectos da definicdo dedR® forma de conhecimento social,
pois resulta do emprego da linguagem e com elaitairia espinha dorsal da mediacéo
de significados” (Tejerina & Rosa, 2007, p. 63)éml do mais: “A funcdo explicita ou
implicita de qualquer categoria linglistica empdagana vida cotidiana é definir,
explicar e controlar (regular e possibilitar a arggulacdo de) nossa prépria
experiéncia do munddldem). Desta forma, linguagem e comunicacdo permttocas
simbdlicas entre os individuos, bem como forma®smanizacdo do pensamento que
comecam pela nomeacgéao e classificagdo de objetobusca de um entendimento da
realidade Tais praticas marcam o funcionamento potencialenennvencionalizador

do significado — em principio, via RS — em relagdendémenos, coisas, pessoas etc..

5 — Analisando o comercial

Em Fernandinhg executivos de camisa branca sentam-se a mesdi@gs. O
chefe chega e chama a atengédo de um que esta b @aul, na outra extremidade da
mesa: “Fernando, que novidade é esta, senhor FEPAanOs colegas o avaliam, ele

”

levanta-se e fala: “E da nova colegde Top..”. “Bonita”, diz o chefe. Os demais
executivos ficam enciumados. Numa outra reunidmdrelo esta sentado ao meio da

longa mesa. Todos vestiam um modelo de camisa &dale, na dltima reunido, mas



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Inteplisares da Comunicagéo
XXXI Congresso Brasileiro de Ciéncias da ComunicacBiatal, RN — 2 a 6 de setembro de 2008

ele veste uma branca, com listras. Chefe passagsodele e pergunta: “Modelo novo,
Fernando?!”. Ele levanta-se rapidamente e demorstreamisa, dizendo: “Sim,
senhor.”. “Gostei”, diz o chefe. A secretaria agra/ os colegas dao sorrisos falsos.
Locutor em offdiz: “Camisas Us Top. O mundo trata melhor quem seeviestn.”
Numa outra reunido, Fernando esta sentado ao ladohdfe, ambos com camisa
quadriculada, iguais. O chefe diz: “Bonita camif&rnandinho.”. A secretaria o
contempla, o funcionario se envaidece e olha pareotegas. “Muito obrigado.”, diz
Fernandinho, seguido por um coro que diz: “A ddhsetambém € linda!”.

Para tratar de imagens e a¢cfes do personagem pesm comercial da década
de 80, consideramos a importancia dos signos naag@ entre passado e futuro
(Valsiner, 2007) e o fato de o pensamento empregfpara operar sobre significados
associados a valores estabelecidos.

A escolha do comercial deve-se ao fato de ter sidwcante, na época,
principalmente pelo bordao — fala final do cheflego empregado pela populacao para
elogiar um rapaz bem arrumado. Priorizou um prodigonoda que, juntamente com
tecnologia, constitui a categoria mais valorizaddop jovens, segundo a pesquisa
Novos Consumidores, solicitada pelo Nucleo Joventditora Abril, em 2007, para
conhecer o perfil e o comportamento de consumoetiac§o mais nova do Brasil. A
valorizacdo decorre da chamada modernizacdo do Baisneio da implantacdo da
industria de bens duraveis; da intensificacdo dduypdo em série, que contribuiu para a
obsolescéncia precoce de muitos produtos; do dels&mento tecnoldgico
impulsionado pela 22 Guerra; e do estilo de vidilgamos — consumista absorvido por
setores da populacéo brasileira, a partir dos a@@Rodrigues, 2003).

Escolhemos o valor rebeldia por decorrer, por exenga contestacdo — ou
recusa — de valores e conhecimentos impostos pktec@ do regime militar, no Brasil,
ou até da inabilidade para lidar com o sitema d#nenou com a recém-descoberta
autonomia ndo apenas para atuar no processo dedm@gem, mas também para
realizar escolhas e por elas se responsabilizealdfEmente e por oposicao, é evocado
o valor obediéncia.

A oposicado entre os valores, em forma de imagende perar multiplos
significados, a partir de tensdes entre eles e @awes ou entre as idéias de
contravencdo e convencao — também valorativasieadpk as relacdes representadas.
Diante do procedimento e do referencial tedricmppmos a analise a partir das

categorias texto e ndo-texto, base das oposicOeésids presentes em relacbes entre
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jovens e adultos e nas tensbOes entre valores afdas por modelos de de
comportamento jovem difundidos pela midia tele@sivOs enredos capazes de
contribuir com esta construgcdo nao precisam tratatigamos — negativamente de
rebeldia e a polaridade entre grupos etarios etifdaos nos conduz a analise da
“estrutura das relacgdes, concretas e imaginarias, existe entre as posicfes dos
diferentes atores sociais” (Jodelet, 2000, p. 08).

Como os pares conceituaigexto e ndo-texto — e geracionais — adulto enjove
ja apresentam tensdes entre si, temos como baderacio entre os codigos visual e
sonoro para representar os pares de valores eqqnaBbs: se 0 personagem jovem
propde inovagdo de regras, valores e simbolosajiudt se o criativo adulto propfe
manutencéao de regras, valores e simbohens

Em Fernandinhg vemos, de um lado, a personificacdo do valor iébpeth —
texto — num modelo de jovem bem comportado da épmaracteristica denotada por
sua aparéncia, seus gestos e sua fala em ritmmo @rtodos. Em contraposicdo, estdo
seus colegas, que, embora partilhem do mesmo \abjgé se destacar no ambiente de
trabalho, vestem roupas iguais e ndo o atingemniger@a chefe. Este, por sua vez,
costumava constituium par oposto aos jovens subordinados, em razao siggpo
ocupada na hierarquia da empresa e de sua idadepexiémcia, valores hoje
modificados em razéo, por exemplo, da maior extsééte jovens em cargos diretivos.

O personagem consegmegociara oposicdo com o adulto a partir de suas
camisas diferenciadas, aprovadas e também adqgtaettashefe, que o promove — ou
pelo menos dele se aproxima —, por também questar na modaEmbora ojeans
constituisse, até entdo, o principal produtolWa Top ndo é mencionado, pois o
comercial é o inicio de uma série de oito, voltpdia criar um posicionamento ligado a
distincdo social para as camisas da marca (Sam{299). Esta é a raz&o estratégica
para a situacao relacionar-se mais @iwa aparénciaque caracteriza obediéncia as
normas sociais e assim aponta para a rebeldi@aposicao.

No entanto, podemos observar uma contradicdo ditgplio comportamento do
protagonista. Apesar de sua aparérman comportadaele arricou-se a vestir uma
camisa diferente das praticamente padronizadasudecelegas, escolha que poderia ser
reprovada pelo chefe. E se isso ndo € suficiente qeracterizar sua rebeldia — nao-
texto —, ele faz uso da roupa para levar vantagetividualmente e implanta — ou
intensifica — um clima de competicdo no ambientetrddalho, onde deve haver

cooperacao para atingir metas que beneficiardstddlém do mais, a competicao esta
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baseada na aparéncia, ndo em acgdes ou resultativexfreiterando o posicionamento
gue a marca deseja conferir a seu produto comoaspécie de cartdo de visita. Este
aspecto é indiciado pelslogan “O mundo trata melhor quem se veste bem”,
provavelmente ancorado no ditado “A primeira apaeéré a que fica”’, ambos
consituintes de valoregerdadeiros— enquanto compartilhados ou aceitos — em nossa
sociedade.

Desta forma, as caracteristicas e acdes do pemonagn si, ja apresentam —
ainda queacidentalmente- a sintese de uma oposicéo entre obediéncisetdiabe os
efeitos de seu comportamento, outra oposicdo edoperacdo e competicdo, que
aponta para praticas individualistas também asdasiao jovem urbano de classe

média.

6 — Consideracoes finais

O uso de camisas diferenciadas pelo funcionanalt ebem comportadogpara
ser reconhecido pelo chefe, pode ter sido o lindéerebeldia permitida naquele
ambiente e naquele momento seguinte a ditaduréamifParece o resquicio de uma
rebeldia inerente agans que ja “fora marca registrada da ‘juventude wetR' nos
anos 50, dokippiese da ‘geracdo engajada’ nos anos 60, nos anosi7® somgriffes
e algo mais que o anuncio prometia: ‘liberdade é walca velha e desbotada™
(Habert, 2003, p. 71). Desta forma, ja represetramsgressao de valores sociais, mas
acabou virandonoda jovemainda que carregando valores do passado queracaba
tornando argumentos de venda até mesmo para tmutrarproduto da marca objeto de
desejo de uma geracao a negociar sua irreveréacibeldia. Isso porque o jovem teve
sua aparéncia e séom comportamentaprovados pelas falas do chefe — que, passa a
chamé-lo de Fernandinho, em vez de Sr. Fernandpceloca para sentar-se mais
proximo, a mesa de reunides — e do locutor, ao imezacoslogan

Embora o comercial tenha um enredo ficcional, pageesentarrealidades e
até ter marcado o inicio de uma busca por difeagéoi, tdo caracteristica de jovens e
tdo presente na publicidade. Seria 0 ambito douwrnas- movido por esta — um dos
principais espacos para manifestacdo de deternmsnadonportamentos, naquele
momento? Teriam enredos como estes a chance delsiamar mudancas nas

representacdes sociais do jovem, a ponto de satsdesviocomonormais
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Apenas a partir da analise de outros comerciagedada de 80 e das seguintes,
acompanhadas por grupos focais e entrevistas ¢hdild com os jovens de hoje, sera
possivel encontrar respostas para estes dois apuestentos. Assim poderemos
compreender como ou se mudou a natureza dialogiqaublicidade e a partir de que
valores oponentes ela hoje gera significados, pai®mos que os profissionais de
criacdo estdo comecgando a atuar cada vez maissjodgarentemente, isso tende a
facilitar seu intercambio identitario e consumisten a outra geracao, por semelhanca,;
e, por oposicao, leva-los em busca de novas fodease relacionar com adultos por

meio da publicidade ou mesmo no interdependenigdi@ob.
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