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Resumo

Este artigo se debruga sobre o conceito de juventude e faz um breve resgate historico
acerca do modo como os jovens vem ganhando destaque nas pesquisas cientificas e de
mercado. Considera-se, inicialmente, como os estudos da sociologia retrataram a
juventude nas ultimas décadas e como, paralelamente, o mercado passou a atentar para
as manifestacdes desse grupo no intuito de converté-lo em publico consumidor. Por fim,
através do estudo de trés comerciais voltados para os jovens, busca-se compreender
como esses olhares sobre a juventude se refletem na publicidade destinada a esse grupo.
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1. Introduciao

Elevada a condi¢ao de modelo pelas campanhas publicitarias e pelas industrias
de diversos produtos, a juventude converteu-se em tema recorrente na midia nas tltimas
décadas. Seu reconhecimento ¢ relativamente recente e passou por diferentes fases,
incluindo a estigmatizagao de alguns grupos juvenis e/ou sua idealizagdo em pesquisas
cientificas e mercadoldgicas. Além disso, tém sido alvo do assédio das empresas, que
vém se apropriando das expressdes juvenis para fins comerciais. Esses olhares - da
pesquisa e do mercado - sobre a juventude acabaram tornando ainda mais complexo o
estudo dessa categoria social.

A juventude que se v€ na publicidade, curiosamente, traz vestigios de algumas
concepcdes que a academia desenvolveu a respeito desse tema. Nos comerciais que
serdo considerados neste artigo, ¢ possivel identificar representa¢des da juventude como
problema, como uma geragdo alienada, mas também como grupo capaz de resistir as

imposi¢oes da sociedade e questiona-las.
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Para compreender melhor como essas pegas publicitarias retratam o jovem hoje,
¢ preciso entender como se originaram essas imagens de juventude. Para isso, sera feito
um resgate historico das pesquisas sobre o tema (referente ao periodo da década de 20
até¢ estudos recentes), e da relagdo entre o mercado e as manifestagdes juvenis. Antes
disso, no entanto, consideramos fundamental problematizar a definicdo de juventude,

destacando o que € preciso ter em mente ao se fazer referéncia a essa categoria.

2. Juventude: Considerac¢des sobre um Conceito

E importante esclarecer que a juventude é um tema marcado por uma
“inseguranca conceitual” (Didgenes, 1998, p.94), principalmente porque a condicao
juvenil ndo ¢ meramente bioldgica, mas construida socialmente. Groppo (2000)
esclarece que a definicdo da juventude ndo consiste apenas no estabelecimento de
limites etarios decorrentes das mudangas fisiologicas naturais. E necesséario levar em
consideragdo o fator socio-cultural. Catani e Giglioli (2008) indicam que o
reconhecimento da condi¢do juvenil sofre variagdes de uma cultura para outra e até
dentro de uma mesma cultura. Edgar Morin (2003, p.137), por sua vez, deixa clara essa
perspectiva ao considerar que “hé civilizagdes sociologicamente sem adolescéncia”.
Para Muller (2005), a “divisao da vida” em fases por meio de critérios fisiologicos,
demograficos ou juridicos apresenta limitagdes devido ao carter social e cultural das
idades, que também deve ser considerado.

Um fator que torna ainda mais complexa a definicdo dessas fases ¢ a maior
fluidez e flexibilidade dos ritos de passagem na nossa sociedade, que contrasta com a
rigida institucionalizacdo desses ritos em outras épocas e civilizagdes. Na antiga Atenas,
por exemplo, como ressalta Finocchio, “a fronteira que separava a crianga do adulto
estava ritualizada e estetizada por exercicios corporais, pela caga e por treinamentos
militares realizados durante um ano, no marco de uma institui¢do (...) que o proprio
Estado ateniense sustentava” (2007, p.13). Essa situagdo difere bastante do contexto
atual da nossa sociedade, em que as fronteiras ndo sdo rigorosamente definidas. Na
contemporaneidade, também assistimos ao surgimento de supostas novas categorias,
criadas principalmente pelas segmentagdes de mercado e pela publicidade.

Guita Debert acredita que estd em curso “um apagamento das fronteiras que

separavam juventude, vida adulta e velhice e das normas que indicavam o
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comportamento apropriado aos grupos de idade” (1997, p.124). A autora considera que
algumas mudangas no dominio da familia, como “variedade nas idades do casamento,
do nascimento dos filhos e nas diferengas de idades de pais e filhos” (p. 123) sdo
evidéncias de que vivemos numa sociedade caracterizada por certa irrelevancia da idade
cronolégica. Nao ocorre de forma rigida uma fixagao das atividades e praticas que se
relacionariam a uma determinada idade. Um exemplo disso ¢ que, atualmente, ha
mulheres sendo maes pela primeira vez, tanto na adolescéncia como na meia-idade.

Uma concep¢do comum - mas também bastante criticada - sobre juventude ¢ a
que a associa a um estado de moratdria. Segundo Muller (2005, p.77), esta nogdo leva a
“pensar que os jovens atravessam um periodo de ‘quarentena’ até a entrada em um
mundo de obrigagdes e deveres”. A autora condena essa concep¢ao, pois a considera ao
mesmo tempo rica, em termos de carga ideologica, e pobre, em valor analitico. Para ela,
ha nessa visao um discutivel pressuposto de que os jovens ainda ndo sdo sujeitos plenos,
ja que se toma o “mundo adulto” como sindénimo de “mundo social” e “define-se a
juventude por exclusdo de elementos que constituem a vida adulta”. Assim, Muller
critica o estudo sobre o jovem que adota o adulto como parametro analitico.

A nocao de moratoria pressupde uma isencdo de responsabilidade que a
sociedade concederia aos jovens. Mas como pensar dessa forma se muitos jovens de
menor poder aquisitivo sdo levados a buscar emprego precocemente? Alids, também os
jovens pertencentes as classes mais favorecidas economicamente vém sendo submetidos
a rotinas repletas de atividades, a uma agenda exaustiva, com base em uma ldogica
competitiva, tendo em vista a preocupagao com o mercado de trabalho que os espera.

Quanto a trajetdria pela qual passou esse conceito, ¢ necessario lembrar que “a
ampla percep¢do da juventude como categoria social distinta ¢ propria do século XX,
em especial em sua segunda metade” (Catani; Giglioli, 2008, p.11). E nessa época que a
juventude consolida-se perante a sociedade com mais autonomia, mostrando suas
peculiaridades, como, por exemplo, o modo de se expressar através das “modas ou
antimodas minoritarias” (Carmo, 1950, p.191).

Eric Hobsbawn (1995), afirma que a juventude € um grupo consciente de si, que
se encontra no periodo entre a puberdade e a metade da casa dos vinte anos. Catani e
Giglioli (2008) caracterizam os jovens como pessoas “capazes de produzir uma cultura

autonoma, que nao apenas imita o mundo adulto e as institui¢des tradicionais (...) mas
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articula estas ultimas de acordo com parimetros proprios” (p. 16). E importante
considerar, contudo, que tais parametros podem ser influenciados, por exemplo, pelas
midias. Catani e Giglioli, ao discorrer sobre os jovens das torcidas organizadas, citam
“héabitos comuns, girias, uniformes especiais” (p. 30) como formas de expressdao de uma
“cultura relativamente autdbnoma” [grifos nossos]. Nesse trecho, os autores deixam uma
brecha para a relativizagdo dessa autonomia. Sabe-se, por exemplo, que essas girias sao,
muitas vezes, ditadas por personagens da TV, e que esses uniformes sao produtos
fabricados e distribuidos comercialmente pelos times, que também objetivam o lucro.
Tendo em vista a variagao do conceito de juventude de uma cultura para outra,
varios autores argumentam que nao se deve pensar em uma, mas em diversas juventudes
(Finocchio, 2007). Groppo apoia essa visdo, afirmando que “de cada recorte socio-
cultural — classe social, estrato, etnia, religido, mundo urbano ou rural, género etc. —
saltam subcategorias de individuos jovens, com caracteristicas, simbolos,
comportamentos, subculturas e sentimentos proprios” (2000, p.15). Isso quer dizer que a
juventude deve ser pensada, sobretudo, através da pluralidade que lhe é caracteristica,
nestes termos como juventudes. Ainda que, na contemporaneidade, o processo de
globalizacdo tenha promovido um maior acesso a referenciais de outras culturas e uma
difusdo maior de algumas delas (como a americana, por exemplo), as particularidades
dos contextos socio-culturais ndo se apagaram. Ao contrario, mantém uma diversidade
que se reflete na constituicao plural da juventude, ainda que, de um modo geral, os

jovens tenham maior facilidade de acesso aos referenciais hegemonicos.

3. A Juventude Vista por Algumas Pesquisas Cientificas

Ainda hoje, ndo ¢ raro ouvir discursos conservadores que retratam a juventude
como empecilho a ordem social. Abramo (1994) situa cronologicamente o surgimento
desta visdo na primeira parte do século passado, que teve como base a consideravel
participagdo dos jovens nos movimentos de arte de vanguarda e em modos de vida que
afrontavam os padrdes vigentes na sociedade. A propria sociologia, que se voltou para a
juventude ao considerd-la um fenomeno emergente da sociedade moderna, ja chegou a
percebé-la como desvio do funcionamento harmonico da sociedade, como lembram

Catani e Giglioli (2008). Muller (2005), por sua vez, evidencia essa visdo estigmatizada
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ao identificar que praticamente ndo ha pesquisas sobre jovens bem-comportados, ao
passo que estudos sobre “problemas juvenis” sao abundantes na sociologia.

Norbert Elias, ao estudar os jovens de uma localidade ndo identificada,
apelidada de Winston Parva, critica os estudos sobre delinqiiéncia juvenil que
negligenciam o contexto social dos jovens:

As tentativas de estudar os delinqiientes, explica-los e fazer previsdes a seu
respeito, unicamente com base em critérios individuais, através de diagndsticos
psicolédgicos ndo corroborados por diagndsticos sociologicos, ndo costumam ser
dignas de confianga. E que as condigdes de reproducio continua dos grupos de
jovens delingiientes encontram-se na estrutura da sociedade e particularmente
na das comunidades onde moram grupos de familias com filhos “delingiientes”
e onde essas criangas crescem (2000, p.140).

Assim, os estudos criticados por Elias deveriam considerar a delinquéncia nao
como uma questdo individual, mas como fruto de certas condi¢des sociais nas quais 0s
jovens estdo inseridos.

A Escola de Chicago, a partir dos anos 20, ao dar preferéncia ao estudo de temas
como gangues, marginais e delinqiientes juvenis, acabou por consolidar uma visdo da
juventude como problema. A delinqiiéncia era considerada um defeito no processo de
socializacdo. Para consertd-lo, os pesquisadores defendiam o uso de medidas
correcionais (Catani; Giglioli, 2008). Assim, os jovens ganham visibilidade no meio
académico quando alguns de seus comportamentos sdo percebidos como obstaculos a
reproducao do sistema social, como questionamento dos modos de vida dos adultos.
Muller (2005) considera que, em decorréncia disso, as praticas sociais juvenis
consideradas transgressoras e “patologicas” terdo maior destaque na Escola de Chicago.

Na década de 1940, os estudos tendem a perceber a juventude como uma
unidade cultural. Essa perspectiva, pautada pelo universalismo, negligenciava
diferengas entre os jovens, como aquelas decorrentes das particularidades dos contextos
socio-culturais em que viviam. Considerava-se que o contexto escolar, por exemplo,
acabava unificando jovens de diferentes nacionalidades em uma cultura juvenil comum.
Essa perspectiva esteve menos focada na questdo da marginalidade e desenvolveu uma
idéia da juventude associada a vanguarda da sociedade, como grupo capaz de lutar por
mudangas na mesma (Catani; Giglioli, 2008).

Na década de 60, alguns pesquisadores véem a juventude, especialmente sua
atuacdo em movimentos como os de maio de 68, como fomentadores da renovacao

social. Nesse periodo, “os jovens sdo percebidos como ‘alavancas sociais’ que
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dinamizam anseios de uma critica social mais ampla” (Didgenes, 1998, p.97). A
capacidade juvenil de gerar uma contracultura e de se opor a sociedade de consumo
ganha visibilidade. Essa visdo, que chega a exibir “tonalidades idealistas” (p.97),
posteriormente dard suporte a comparagdes que julgam como “alienadas” as juventudes
de outras décadas.

Na Inglaterra, a Escola de Birmingham pesquisou os diferentes estilos juvenis
“vendo-os como formas de resisténcia ritual ao establishment” (Muller, 2005, p. 75).
Uma grande contribui¢do dessa escola foi a abordagem plural da juventude, rompendo
com a visao unificada e universalizada dos jovens. Os pesquisadores dessa linha tinham
“a percepgao de que a juventude ¢ composta de um sem-nimero de pequenos grupos
sociais, cada qual com uma cultura especifica” (Catani; Giglioli, 2008, p.94). Os estilos
dos grupos jovens passaram a ser estudados em suas multiplas formas de expressao, tais
como os gostos musicais, os modos de vestir, de compor um visual etc.. Essas
pesquisas t€ém o mérito de retratar as ‘“subculturas” juvenis reconhecendo sua
diversidade e, sobretudo, sua legitimidade. O trabalho de Stuart Hall, sobre a cultura da
juventude da classe trabalhadora nos anos 50, retrata a producdo de distintos estilos de
vida considerando a influéncia de categorias como a classe social e geragdao. Hall (assim
como os co-autores John Clarke, Tony Jefferson e Brian Roberts), acredita que: “youth
sub-cultures are related to class relations, to the division of labour and to the productive
relations of the society” (1993, p. 16).

Na década de 80, os estudos culturais continuam sendo um forte referencial nas
pesquisas sobre juventude. Catani e Giglioli (2008) afirmam que nesse periodo muitas
tematicas giravam em torno da influéncia crescente da juventude sobre as industrias
culturais, ainda que ocorra também o oposto, a indistria cultural influenciando a
juventude. Verifica-se certa tendéncia a retratar os jovens desse periodo como sendo
alienados, sem idealismos. “Desaparece a idéia de uma ‘revolugdo juvenil’, da
reinvengdo do mundo sobre outros principios levantados pela vontade de prazer e
beleza, de paz e amor, do investimento utdpico de uma juventude preocupada em
transformar o mundo” (Abramo, 1994, p. 43). Tal idéia de juventude ¢ questionavel.
Para Regina Novaes (2002), hd nessa percepcdo uma idealizagdo do passado que

impede o reconhecimento das novas possibilidades do presente. Ela ressalta que os
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jovens engajados nos movimentos sociais, tanto hoje quanto nos “anos rebeldes”, nao
passavam de uma minoria.

Além disso, como aponta Gléria Didgenes (1998), até os anos 80 estava
disseminada nas esferas politica e académica a idéia de que praticas realizadas no
campo da cultura e do consumo ndo podiam ser vistas como agdes politicas portadoras
de possibilidades de transformagao social. Esse pressuposto fortalecia os preconceitos
dirigidos aos jovens dessa época.

Também a partir dos anos 80, comeg¢a a despontar uma outra linha de pesquisa
que associa a juventude ao lazer (Catani; Giglioli, 2008). Claro que a afirmagao de que
a juventude ¢ uma fase de menor responsabilidade, como ja foi dito, nem sempre
procede, pelo menos ndo para todos os jovens. Mas ¢ importante perceber que o lazer
tem se tornado uma dimensdo bastante significativa na vida dos jovens que tém
condi¢des de usufrui-lo. Maria Rita Kehl (2004) considera que a presenga em
determinados espacos (tais como lanchonetes, bailes funks, boates e shows) pode figurar
como substituto dos rigidos ritos de passagem caracteristicos das culturas pré-modernas.

Nesse contexto, em que se estabelece - ndo s6 para os jovens, mas para os
individuos de todas as faixas etdrias — o imperativo do lazer, ganham mais forca e
visibilidade os apelos de consumo destinados a essa parcela da populacao. Pode-se dizer
que, paralelamente aos olhares dos pesquisadores sobre a juventude, esta também tem
sido alvo de observagdo das empresas comerciais, que passaram a absorver os ideais e

as expressoes desses jovens no intuito de converté-los em publico consumidor.

4. A Juventude Vista pelo Mercado

Considerando os diferentes enfoques dados a questio juvenil pelas pesquisas nas
ultimas décadas, como foi visto acima, ¢ necessario ressaltar que, na
contemporaneidade, surge uma demanda por estudos sobre a atuagdo do jovem nas
praticas de consumo, ja que a ele foi atribuido um status de consumidor que é também
cada vez mais valorizado. O sucesso do investimento no plano econdmico e simbolico
do mercado sobre os jovens vem contribuindo para a perda da influéncia das instituigdes

tradicionais, tais como a familia e a escola, em sua formac¢do. Ao mesmo tempo, a

medida que essas instituicdes perderam espago, ficou mais facil para o mercado exercer
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seu poder de sedu¢do mediante a promog¢dao de um idedrio de felicidade atrelado ao
consumo de objetos e seus signos.

Em seu lugar, as industrias culturais ao conduzirem de modo sistémico um
processo que articula a producdo e comercializacdo de bens culturais e a
mercantilizagdo de formas simbdlicas se tornou um forte referencial para a juventude,
ganhando espago e relevancia frente aos referenciais tradicionais da familia, da escola e
do Estado. “H4, portanto, intensificagdo, no plano da adolescéncia, dos contetdos e dos
efeitos da cultura de massa. Os modelos dominantes ndo sdo mais os da familia ou da
escola, mas os da imprensa e do cinema” (Morin, 1975, p. 141). Assim, produtos da
industria cultural e pegas publicitarias passam a ditar modelos para a juventude, também
erigindo-a, a0 mesmo tempo, como modelo. Dessa forma, na sociedade contemporanea,
a juventude, como parcela da sociedade que usufrui de um minimo de autonomia, poder
aquisitivo e acesso a informacao, consome. Por outro lado, ela ¢ também consumida
como modelo, padrdo a ser seguido, simbolo de inovagdo, objeto de desejo de superar
todos os limites, eternizada como possibilidade concedida pelo consumo de
determinados produtos.

Portanto, a juventude, vista como fonte criadora de wvalores, cddigos e
linguagens proprios comeca a exercer, aos poucos, uma maior influéncia na sociedade
na segunda metade do século XX. Esse processo langa as bases do panorama que se vé
hoje na publicidade, sobre o qual a psicanalista Maria Rita Kehl (2004, p. 92) afirma:
“Ser jovem virou slogan, virou cliché publicitario, virou imperativo categdrico —
condi¢do para se pertencer a certa elite atualizada e vitoriosa”. O imaginario positivo
acerca dos jovens ¢, como destaca apropriadamente Abramo (1994), conseqiiéncia da
absorcdo das aspiragdes e dos simbolos juvenis e sua posterior transformagdo em
mercadoria.

O ponto de partida para essa visibilidade da condi¢do juvenil foi a emergéncia
da cultura jovem na sociedade, em meados do século XX. Adota-se aqui a expressdo
“cultura jovem”, mas registra-se também a critica que Stuart Hall (1993) faz a ela,
alegando que essa “nomenclatura” inibe a visibilidade das diferengas entre os estratos
da juventude, que ele chama de subculturas juvenis. A relagdo destas com a cultura dos
pais e com a cultura hegemonica, para ele, também fica ofuscada com o uso da

expressao “cultura jovem”. O autor defende, ainda, que ¢ necessario estudar de maneira
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aprofundada “the dialectic between youth and youth market industry”. Nesse trecho, ele
se refere ao didlogo que se estabelece entre as subculturas juvenis e a cultura do
consumo. Em outras palavras, € preciso atentar para o fato de que os grupos jovens se
apropriam dos produtos fabricados pelo mercado e, em contrapartida, o mercado tenta
incorporar o que ¢ produzido pelas subculturas.

Se a relacdo entre as culturas juvenis e uma cultura corporativa mercadoldgica
que se apropria das tendéncias e movimentos juvenis em proveito proprio se evidencia
cada dia com mais voracidade, o que nos aproxima de Hall, por outro lado, a nogdo de
subcultura estd comprometida por uma ldgica na qual a juventude se explica por um
vetor preponderante, que a configura, como a classe social, o que tende a negligenciar a
multiplicidade de fatores com os quais os grupos juvenis lidam e com base nos quais se
constituem em suas diferengas.

Eric Hobsbauwn utiliza a expressao “cultura jovem”, e assim a descreve:

A cultura jovem tornou-se a matriz da revolugdo cultural no sentido mais amplo
de uma revolugdo nos modos e costumes, nos meios de gozar o lazer e nas artes
comerciais, que formavam cada vez mais a atmosfera respirada por homens e
mulheres urbanos. Duas de suas caracteristicas sdo portanto relevantes. Foi ao
mesmo tempo informal e antindmica, sobretudo em questdes de conduta
pessoal. Todo mundo tinha de “estar na sua”, com o minimo de restrigdo
externa, embora na pratica a pressdo dos pares ¢ a moda impusessem tanta
uniformidade quanto antes, pelo menos dentro do grupo de pares e subculturas
(1995, p.323).

Assim, o proprio surgimento das culturas juvenis acabou desenvolvendo a oferta
de produtos destinados aos jovens. A partir dos anos 50, a juventude comecga a se
estabelecer como parcela notavel e relevante do mercado consumidor. Assiste-se, entao,
ao estreitamento da relacao entre seus movimentos culturais e a indastria, o comércio.

A relacdo entre as culturas juvenis e a sociedade de consumo ¢ ambigua. Em
alguns momentos, algumas dessas culturas se insurgem como uma critica ao sistema
consumista, mas, a0 mesmo tempo, participam deste quando procuram se expressar
estabelecer relagdes sociais por meio dos objetos consumidos. Além disso, a propria
afronta aos valores difundidos na sociedade de consumo acaba sendo re-apropriada pelo
mercado e pela publicidade, que a reduzem, esvaziando-a de seu sentido contestador e
transformando-a em elemento incorporado ao processo de estetizacao de seus produtos.

O rock € um claro exemplo disso. A principio, 0 mercado norte-americano teve

resisténcia em acatar os valores dos negros, fortemente presentes no rock’n’roll. Mas o
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sucesso dessa musica era tanto que a industria acabou encontrando uma “solu¢do”: as
primeiras produgdes consistiam em copias - gravadas pelos cantores brancos - de
materiais produzidos por musicos negros. Assim, os primeiros artistas de sucesso foram
os cantores brancos Bill Halley e Elvis Presley (Brandao; Duarte, 1990). S6 depois os
cantores negros chegaram a alcancar o devido reconhecimento. O estilo rock’n’roll
passou a ser comercializado de diversas formas, pois a industria cultural, por meio do
radio, do cinema e da televisdo, difundiu o rock como produto voltado para os jovens,
que passaram a ser vistos como integrantes de um vigoroso publico consumidor.

Theodor Adorno, no final da década de 60, também relatava essas apropriacoes
realizadas pela industria citando uma pratica do movimento juvenil: o camping. Este
consistia num “protesto contra o tédio e o convencionalismo burgueses” (1969, p.107-
108). Acampar era uma forma de escapar da casa, do ambiente familiar e de suas
normas. Posteriormente, a industria do camping institucionalizou essa atividade,
desenvolvendo equipamentos e utensilios para vendé-los no mercado. Segundo Adorno,
“a propria necessidade de liberdade ¢ funcionalizada e reproduzida pelo comércio”
(p.108). Alias, a liberdade, antes uma reivindicagdo dos jovens - evidenciada em slogans
como “E proibido proibir”, durante as manifestacdes de 1968 - converteu-se em
argumento publicitario para diversos produtos destinados ao publico juvenil.

Este processo de apropriagdo também ocorreu com o movimento hippie, que
surgiu nos anos 60, nos Estados Unidos. O movimento consistia na formagdo de uma
contracultura que criticava o materialismo e a racionalidade da sociedade moderna
(Brandao; Duarte, 1990). Um de seus simbolos era a camiseta, que com seu
despojamento afrontava o apego a imagem promovido pelo sistema. “Mas o que nos
anos 60 assumiu ares desafiadores e contestatorios aos poucos diluiu-se e caiu na
normalidade. A camiseta foi absorvida pelo mesmo sistema que os hippies haviam
combatido” (Carmo, 2001, p. 196). Prova disso foi sua proliferagdo nas colegdes de
grifes. Os hippies valorizavam o apego a natureza e criticavam a sociedade materialista.
Uma evidéncia do esvaziamento desses ideais pelo mercado ¢ o fato de que podemos
encontrar roupas de inspiragdo hippie nos shopping centers, ambientes que sao 0s
simbolos por exceléncia dos valores que eles criticavam. Uma observagao a ser

acrescentada € que as vestimentas inspiradas nesse movimento, por seguirem a logica e
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os imperativos da moda (quando e como usar determinada roupa, com que pegas
combina-la), acabaram com a espontaneidade do vestir-se, caracteristica dos hippies.

Outro exemplo do “uso” de ideais juvenis para fins mercadoldgicos ¢ a
fabricacdao de produtos inspirados no movimento punk. Surgido na Inglaterra, nos anos
70, a proposta dos punks era criticar a grandiosidade da estrutura comercial por tras do
rock progressivo, promovendo uma musica simples que dispensava grandes aparatos
(Abramo, 1994). Essa critica a associagdo da musica aos esquemas comerciais acabou
servindo de inspiragdo tanto para a industria fonografica quanto para a de produtos nao
necessariamente culturais. Carmo menciona um exemplo que chega a ser ir6nico: “A
joalheria H. Stern (...) criou uma colecdo denominada new wave, reproduzindo
fielmente as formas e desenhos inventados pelos punks como seus adornos originais. O
que fora objeto de agressdo acabou se convertendo em joia cara” (2001, p. 204).

Esse esvaziamento dos ideais dos jovens, apresentado nos exemplos acima, nao
deve levar a uma visao dos movimentos juvenis como manifestacdes que acontecem em
vao. Ao contrario, eles mantém sua legitimidade e sua pertinéncia. Afinal, por mais que
sejam utilizados posteriormente para fins comerciais, esses movimentos conseguem
mostrar a sociedade questdes que devem ser problematizadas e apontar erros que, seja
por negligéncias ou naturalizacdes, as vezes passam despercebidos aos olhos das outras

geracOes, mais adaptadas as estruturas e padrdes sociais.

5. Algumas Visdes de Juventude Refletidas na Publicidade

E curioso notar que as formas de ver os jovens adotadas nio s pelas pesquisas
mercadoldgicas, mas cientificas podem ser encontradas na publicidade de produtos
voltados para esse publico. Para abordarmos esta questdo, serdo apresentadas a seguir
trés pecas publicitarias nas quais € possivel observar ressonancias desses olhares sobre a
juventude — das pesquisas ¢ do mercado - discutidos nos itens anteriores.

A primeira delas é um comercial da Coca-cola* que mostra os jovens sendo
pesquisados por cientistas. Estes observam um grupo de adolescentes que faz muito
barulho e falam palavrdoes com muita freqiiéncia. O texto seguinte ¢ uma tradugao livre
(o comercial estd no idioma espanhol) da fala do narrador: uma voz masculina adulta,

que adota um tom formal, de total distanciamento em relacdo aos adolescentes.

4 Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=4TnBA 1FdA2U>. Acesso em: 28 mai. 2010.
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“Estudos recentes demonstraram que os jovens utilizam uma linguagem muito
peculiar para se comunicar. Insultam. A cada duas palavras, dizem grosserias.
Dizem em grupos, ou sozinhos. Quando se perdem. Quando se juntam. Quando
estdo contentes. Quando sofrem. Até quando respiram. Dizem grosserias todo o
tempo”.

A fala do narrador ¢ simultanea a uma série de imagens de adolescentes
interagindo, descontraidos, sempre falando palavrdes. Ao final, uma das pessoas do
centro de pesquisas traz Coca-cola para os adolescentes que estdo reunidos numa sala.
De repente, eles finalmente silenciam e ficam quietos enquanto provam o refrigerante.
Quando os pesquisadores ja estavam ficando aliviados, pois supostamente haviam
solucionado “o problema”, uma das adolescentes termina de tomar um gole de Coca-
cola e diz um palavrao, “elogiando” a bebida. Em seguida surge o seguinte slogan: “Se
a inteng¢do € boa, ndo importa como soa. Tome o que ¢ bom.”

O jovem nesse comercial ¢ visto como um problema para os adultos, um
incomodo, uma perturbacio do siléncio. Eles sdo mostrados como seres
incompreensiveis para os adultos. Ao mesmo tempo, o comercial promove certa
“glamourizagio” desse estranhamento, ji que a peca ¢ voltada para os adolescentes. E
como se nao ser entendido pelos adultos fortalecesse a coesdo e a unidade do grupo,
diferenciando-o dos mais velhos. O slogan mostra a valorizagdo do codigo de
comunicacdo desses jovens, no caso os palavroes. Ao mesmo tempo em que traz o
adolescente como problema, a propaganda em questdo parece convencé-los de que ¢
divertido e ousado ser um “problema” para as geragdes que os antecedem.

No final da década de 80, o comercial “Passeata”, do jeans Staroup”, representou
uma manifestacdo de rua em que jovens eram perseguidos pela policia. Esta tentava
prendé-los, segurando-os pela roupa, enquanto o locutor, em tom sério, afirmava:

“Staroup sofre um processo especial de lavagem. Staroup € resistente e tem
caimento perfeito. Staroup passa pelo mais rigoroso controle de qualidade. E da
total liberdade aos seus movimentos. Staroup. O mais testado, o mais
procurado. Se nao for Staroup, proteste”.

Nessa peca, ocorre a representagdo de uma das formas mais emblematicas de
manifestacdo ja adotada pelos jovens: a passeata. Os jovens desse comercial ainda
carregam a imagem de grupo capaz de lutar contra o que estd estabelecido, contra as
normas sociais impostas pelos adultos (representados aqui pela policia). Essa visdo do

jovem €, no entanto, empregada para legitimar a aquisicdo de um objeto de consumo: o

’ Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=3rMj5UPWg4U>. Acesso em: 28 mai. 2010.
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jeans. H4 um pressuposto de que o jovem tem potencial de resisténcia, sendo que este
potencial de resisténcia ¢ profundamente reduzido, esvaziado em seu valor contestatorio
e associado ao mero consumo da marca Staroup. Percebe-se, nesse caso, a apropriacao
que o mercado faz de uma pratica dos movimentos juvenis (a passeata), convertendo-a
em “manifestacao” de defesa do consumo.

O terceiro comercial a ser considerado é o do desodorante Rexona Teens®,
que apresenta quatro adolescentes numa montanha russa, em cujo percurso elas passam
por situacdes que as aterrorizam. Nessa espécie de “montanha russa do terror”, as
jovens encontram bonecos que encenam os “problemas” enfrentados em suas vidas: o
pai indo busca-las numa festa, a avd fazendo uma roupa para elas, a sala de aula com
uma professora assustadora, a repreensao do pai que vé a filha chegar tarde em casa, € o
irmao mais novo contando que ja sabe ler os e-mails da irma.

Além de construir uma representacdo bastante negativa da familia e da escola na
vida da adolescente (desconsiderando o apoio que os pais, avos, irmaos e professores
podem dar ao adolescente), o comercial mostra jovens cujas preocupagdes se resumem
as cenas da sua vida particular. Nao figuram, entre esses problemas, as preocupagdes
com o outro, com questdes politicas, sociais nem ambientais. Tal como algumas
pesquisas na década de 80, que consideravam esse grupo alienado, a peca adota a
representacdo de um adolescente alheio a tudo o que ocorre fora de sua vida pessoal.
Alias, mesmo os problemas pessoais aparecem isolados, perpassados, no maximo, pela

dimensao do lazer, materializada aqui pela montanha russa.

6. Consideracoes Finais

As juventudes contemporaneas se caracterizam fundamentalmente pela
pluralidade. No entanto, ainda sdo vistas, muitas vezes, como uma unidade indistinta.
Nas ultimas décadas, em particular ao incorporar as contribuigdes dos estudos culturais,
parcela expressiva das pesquisas cientificas passou a adotar uma perspectiva mais ampla
e contemplar as multiplas formas de juventude.

O mercado e a publicidade, entretanto, ainda enxergam essa pluralidade de
forma limitada, enquadrada nos moldes da segmentagdao de mercado. Por meio desta, os
jovens acabam sendo estereotipados nas campanhas. A publicidade, mesmo quando

exalta a juventude, a reduz a aspectos que sdo convenientes para a divulgacdo de um

® Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=B7AhDHYE4PQ>. Acesso em: 28 mai. 2010.
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determinado produto. Sua visdo do jovem estd conformada pela visdo mercadologica.
Esta procura assimilar os valores e praticas juvenis para converté-los em elementos de
seducdo e persuasdo desse grupo.

Pelo exposto observamos que o estudo da juventude na academia apresentou
avangos significativos nas ultimas décadas. A percepcdo de quem sejam os jovens se
tornou mais ampla e plural, ainda que os jovens nos desafiem cotidianamente em nossa
capacidade de compreendé-los. O mercado e a publicidade, por sua vez, pautados por
interesses econdmicos, concentram informac¢do e conhecimento sobre a juventude que
tém condigdes de consumir, projetando tais referenciais especificos de determinados
grupos para todos os grupos juvenis. Desafiada a lidar simultaneamente com a
necessidade de ampliar as vendas dos produtos que anuncia e considerar a
particularidade dos grupos juvenis, ndo raro termina por recorrer aos exageros, omissoes
e generalizacdes, representando as juventudes de modo caricato. Assim, mercado e
publicidade, em que pese o discurso da segmentagdo, que implicaria supostamente a
consideragdo cuidadosa do “seu” (sic!) publico-alvo”, em vez de um reconhecimento da
pluralidade dos jovens, promovem a criagdo de referenciais estereotipados (e pautados

pelo consumo) acerca do que ¢ ser jovem.
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