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RESUMO

A julgar por sua presenca constante na televisdo e na publicidade contemporaneas, o sujeito
adolescente tem assumido um papel central na subjetividade hodierna. No entanto, apesar
desse fato notorio e de todos os estudos que reforcam sua relevancia, a publicidade televisiva
resta pouco discutida pela psicologia em sua relacdo com a adolescéncia. Por outro lado,
diversos modelos de adolescéncia tém sido tragados pelos saberes psi, priorizando-se um ou
outro aspecto como a questdo essencial para a constitui¢do da identidade do adolescente, seja
a educacdo, o trabalho, a familia e a sexualidade ou outro qualquer. Pautando-se na teoria da
subjetividade de Guattari, este estudo busca tragar uma cartografia da publicidade televisiva
brasileira enquanto territério existencial da adolescéncia, a partir do confronto entre esses
agenciamentos concretos, os modelos cientificistas de adolescéncia produzidos pela
psicologia e as institui¢Ges histdricas e mididticas que marcaram a origem e a transfiguragio
da adolescéncia ao longo da modernidade. Realizamos o registro e a andlise de 48
publicidades veiculadas em quatro canais da televisdo aberta, durante o0 més de margco do ano
de 2009. A partir dessas andlises, procuramos engendrar uma discussdo acerca de 17 temas
que evocavam pontos problemdticos nessas publicidades: familia, educacdo, tecnologia,
politica, alegria, experimento, inseguranca, autonomia, beleza, saide, sexualidade, grupo,
trabalho, fama, felicidade, consumo e natureza. Nao procuramos, no entanto, instituir um
novo modelo de adolescéncia que venha a superar os demais, mas sim compreender a
adolescéncia enquanto fruto de uma multiplicidade fundadora que a torna um conjunto de
territérios existenciais variados e que ndo se reduzem uns aos outros. Com base nessa
cartografia do territdrio existencial da adolescéncia na publicidade televisiva, somos levados a
supor que todos os modelos tedricos e todas as configura¢des histdricas da adolescéncia
apenas podem ser considerados enquanto produgdes parciais e inseparaveis dos dispositivos e

das institui¢des que os agenciam.
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ABSTRACT

By its constant presence on contemporary television and advertisings, the adolescent subject
has assumed a central role on nowadays subjectivity. However, besides that notorious fact and
all the studies to reinforce its relevance, television advertising is very little discussed by
psychology in its relationship with adolescence. On the other hand, various adolescence
models have been defined by the psi knowledge, prioritizing one or another aspect like the
essential question for the constitution of the adolescent identity, be it education, work, family
and sexuality or any other. Based on Guattari’s subjectivity theory, this study tries to trace a
cartography of the Brazilian television advertisement as an existential territory of
adolescence, starting in the confrontation between those concrete agencies, the scientific
models of adolescence produced by psychology and the history and media institutions that
marked the origin and the transfiguration of adolescence along modernity. We did the registry
and the analysis of 48 advertisements aired in four channels of open television, during March
of 2009. Starting with those analyses, we tried to produce a discussion about 17 themes that
evocate problematic points in those advertisements: family, education, technology, politics,
joy, experimentation, insecurity, autonomy, beauty, health, sexuality, group, work, fame,
happiness, consume and nature. We didn’t try, however, to institute a new model of
adolescence to surpass the others, but to comprehend the adolescence as the seed of a
founding multiplicity that turns a group of varied existential territories and that are not
reduced to each other. Based on this cartography of the existential territory of the adolescence
on television advertising, we suppose that all theoretical models and all historical
configurations of adolescence can just be considered partial and undistinguished productions

of the devices and institutions that agency them.
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INTRODUCAO

Falar em adolescéncia ou juventude nos obriga a percorrer um caminho um pouco
sinuoso e que guarda complicacdes inicialmente insuspeitas. Isso se deve ao simples fato de
que adolescéncia e juventude ndo apenas sdo conceitos historicamente constituidos, como tém
constantemente mudado de significagdo ao longo dos ultimos cinco séculos e, como podemos
constatar mais facilmente, no decorrer de todo o século XX e mesmo no inicio deste século.
Juventude e adolescéncia, nio somente no uso cotidiano, mas igualmente nos escritos
académicos e cientificos, por vezes confundem-se e querem significar uma mesma coisa.
Outras vezes, todo esforgo € voltado para instituir uma significa¢do diferenciada e especifica,
o que geralmente implica a escolha de um dos termos como definitivo.

Nio h4, entretanto, sequer marcos iniciais ou finais da adolescéncia ou da juventude que
sejam geralmente aceitos, nem sdo, claramente, momentos que se sucedem um ao outro.
Segundo a Organizacdo Mundial da Satdde, adolescente é o individuo que se encontra entre os
dez e dezenove anos de idade.! No Brasil, o Estatuto da Crianga e do Adolescente estabelece
outra faixa etdria: dos doze aos dezoito anos incompletos.2 O Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica, por sua vez, situa a juventude entre os quinze e os vinte e quatro anos de idade.’
Ja no senso comum, como é ficil constatar, as opinides sdo ainda mais diversificadas —
principalmente com relagdo a palavra “juventude”. Uma simples classificagdo por faixas
etérias, assim, claudica logo de saida e mostra-se completamente desprovida de sentido para o
pesquisador da juventude ou da adolescéncia.

A adolescéncia, afinal, nem sempre foi vista como uma fase do desenvolvimento e ndo
esteve sempre relacionada a constituicdo de uma identidade. Também néo era o adolescente
visto como alguém que necessitaria de um intervalo de tempo para se readaptar devido a
modificacdes fisicas e psicoldgicas insurgentes. Como aponta Aries (1981), antes do século

XVII o crescimento do corpo e o aparecimento das caracteristicas fisicas dos adultos nem

' No World health organization study group on young people and health for all by the year 2000, de 1986.
% Trata-se da Lei n° 8.069 da Republica Federativa do Brasil, de 13 de julho de 1990.

* De acordo com o estudo Populagdo jovem no Brasil, de 1999.



sequer eram relacionados a um marco final da infincia, pois muito mais significativo era o
fato de o individuo continuar dependente de seus pais para viver. Apenas quando se passou a
dar maior importancia aos fendmenos de natureza bioldgica, pdde-se conceber a puberdade
como marco inicial da adolescéncia.

Ora, faz apenas um século que a “adolescéncia” se tornou um tema que justificasse
livros, dissertacdes e teses. De fato, essa “fase” de transi¢do para a vida adulta € incerta, pois,
embora a puberdade pareca constituir-se num marco mais ou menos claro para seu inicio, ndo
hi qualquer equivalente para seu fim. E possivel mesmo perguntar: como tal fendmeno
poderia comegar com uma transformaco fisica e terminar com um dado social, de insercao na
vida adulta, no trabalho e no consumo? Além de ser situada como uma fase de turbulenta
insercdo individual na sociedade, por vezes, é a adolescéncia em si — a redundancia é
intencional — a ser vista como anormal e patolégica...

Podemos pensar, a partir de Guattari (1992; 1993; 1999), que juventude e adolescéncia
correspondem a processos de producdo da subjetividade que ndo se encerraram, que se
atualizam em tempos atuais. Ainda se tem produzido esta miquina de subjetivacdo a partir
dos dois equipamentos que se misturam e se confundem, mas ndo se identificam
completamente, como demonstra, por exemplo, a territorializacio da juventude pela
sociologia e da adolescéncia pela psicologia e pela psicandlise. Essa territorializacdo
cientificista, no entanto, pode se converter e tem se convertido no tipo de objetivacido de que
nos fala Foucault (1995), na qual os discursos e as praticas tém conseqiiéncia ou a divisdo do
sujeito em si mesmo (como na idéia de um conflito intrinseco do adolescente com relagdo a
seu proprio corpo) ou seu afastamento com relacdo a coletividade (como ocorre na concepgio
de que a diferenca primordial entre os jovens € sua classe social ou seu género).

O fato, enfim, € que ndo se faz suficiente dividir esses territérios existenciais em dois
pélos, adolescéncia e juventude. E perfeitamente possivel identificd-los, juntar ambos numa
s6 categoria, uma vez que todos esses fendmenos se entrecruzam nalgum ponto e contribuem
todos para a producdo da subjetividade. Ao mesmo tempo, a sobriedade desta sinonimia s
prestard utilidade ao pesquisador se significar, na verdade, a diversificacdo destes conceitos e
o reconhecimento de que existem incontdveis adolescéncias e juventudes, as quais exigem a
cartografia de seus proprios territérios existenciais, seus afetos, sua sexualidade, sua relacdo
com o inconsciente, a familia, a misica, a escola, o trabalho, seus grupos, o consumo etc.

Entretanto, a confusao nos termos também pode pdr a perder justamente a diferenga dos

agenciamentos que cada um desses equipamentos de enunciacio coletiva engendra, pois a



“adolescéncia” evoca mais facilmente o corpo, a sexualidade e o conflito interior, por
exemplo, enquanto a “juventude” apresenta a mesma facilidade em trazer a tona a politica, o
trabalho e o conflito de geragcdes — isso para citar apenas alguns dos aspectos mais presentes
de cada termo. Desta maneira, preferimos utilizar ambos os termos neste estudo, observando,
a cada uso, o que através deles se agencia.

Por isso, escolhemos tanto o termo “adolescéncia” quanto o termo “juventude” para
compor o titulo dessa pesquisa, muito embora, nos saberes psi, o uso de “adolescéncia” é
notoriamente privilegiado em relagdo a ao uso de “juventude”. Afinal, consideramos que nio
ha razdo em diferenciar ou identificar completamente cada termo, pois cada um funciona
como um equipamento coletivo de enuncia¢do que nos coloca mais intensamente em contato
com certas territorializagdes existenciais.

Por muito tempo sustentou-se o discurso, ainda vivido vestigialmente, de que a
adolescéncia passaria necessariamente por uma crise de identidade, perspectiva forjada e
popularizada especialmente nos estudos de Erikson (1976). Nesse mesmo sentido, também se
pensou que o normal para o adolescente € ser temporariamente anormal, tese defendida e
difundida por Aberastury e Knobel (1981). Esses dados da adolescéncia e juventude foram
produzidos na vida cotidiana e, em vista disso, ndo sdo simplesmente uma falsificacdo
desprovida de sentido. No entanto, essas abordagens equivalem um pequeno fragmento das
formas possiveis a serem assumidas pela adolescéncia e pela juventude — mas que, no entanto,
sdo elevadas a universais abstratos.

E assim que a adolescéncia de hoje se liga quase que inevitavelmente 4 materialidade do
corpo em mutacdo e a mutagdo paralela de papéis e modelos coletivamente produzidos a
serem assumidos por uma subjetividade que, por meio desse processo, se individualiza. O
adolescente, conseqiientemente, € inserido nesse campo de enunciagdo coletivo de uma crise,
seja na relacdo de conflito com sua familia, com o meio social mais amplo, ou com a prépria
“identidade”, que parece estar imaginariamente mais préxima dos 15 anos de idade que dos
25. A juventude, paralelamente, tem se relacionado a revolugdo social e cultural, a entrada no
mundo do trabalho e a “problemas sociais” como delingiiéncia. Além disso, ela parece estar
cada vez mais relacionada a um sentimento que pode ser assumido por todos: signos da
compleicdo fisica plena e sauddvel, hdbitos de diversdo, aventura. Nesse sentido, a juventude
parece ser imaginada mais aos 25 anos que aos 15. Ndo hd, no entanto, a possibilidade de
realizar uma “assepsia” desses termos, elencando o que pertenceria de direito a cada um deles.

Nao ha também nenhuma forma estabelecida a qual tenha permanecido sempre a mesma ou



que permancerd imutdvel indefinidamente, o que pode ser sentido claramente com o
surgimento de novos equipamentos que se territorializam e publicizam rapidamente, como o
termo “teen”, por exemplo.

Partindo de um estudo monogrifico onde estudamos jogos de RPG online — cuja
maioria dos usudrios se encontra justamente nessa insonddvel condi¢do juvenil-adolescente —
somos levados a pensar que a compreensdo académica da adolescéncia e da juventude pode e
deve ultrapassar as territorializagdes a que se tem restringido. Tais cdnones nem sempre
correspondem aos agenciados concretos que atravessam essas formas de ser no mundo e a
transposi¢do de um qualquer dos casos concretos para outros — age em prejuizo das
possibilidades de singularizagdo que, de outra forma, encontrariamos nos grupos € nos
sujeitos que os compdem.

Podemos, enfim, perceber o quanto outras agéncias de producdo da subjetividade tém
rivalizado com os saberes académicos e com as referéncias identitdrias histéricas que
atravessam a adolescéncia e a juventude. Encontramos, na midia, todo um aparato técnico e
econdmico que visa justamente a producdo desses territérios existenciais, pondo em evidéncia
ndo apenas os rostos e 0os comportamentos estereotipados, mas também as falas confessionais
e suas idealizacdes de felicidade e da vida. Vemos, hoje, tantos e tantos programas de
televisdo, revistas, folhetins, histérias em quadrinho, animes, filmes e publicidades que t€m
adolescentes como personagens, que se voltam especificamente para publico alvo, ou que
propdem uma vivéncia da juventude para sujeitos de todas as idades.

Nesse contexto, como reconhece Severiano (2000), a publicidade se destaca enquanto
uma mdaquina complexa, composta por processos econdmicos € sociais que comportam
instancias de pesquisas de mercado e também do préprio sujeito consumidor (o que se
converte num mercado de enormes propor¢cdes) e também instancias de aplicacdo dessas
estratégias e técnicas de comunicag¢do (compostas por agéncias de publicidade de todos os
tipos e tamanhos). Essa méquina, é claro, estd atrelada a determinada ordem do capital que
visa a producdo de determinadas formas de ver a si e ao mundo, seja pela promog¢ao de uma
imagem de marca, como a Coca-cola, ou de determinado ideal politico etc.

No entanto, a publicidade também pode ser compreendida enquanto conjunto de
produgdes veiculadas nos diversos meios de comunicagdo em massa e assumidas pelas
pessoas em suas vidas cotidianas. Nesse sentido, os conteddos da publicidade podem produzir
novos territérios existenciais, inclusive novas experiéncias da adolescéncia e da juventude. A

adolescéncia teen da midia e da publicidade ¢ um fendmeno ainda um tanto enigmatico, na



medida em que hd menos de meio século, se produz nela circunscri¢gdes do sujeito que se
somam as outras linhas de forca que constituem “a” adolescéncia e “a” juventude. Nesse
processo de territorializacdo, como veremos ao longo desse trabalho, vimos desenhar-se uma
forma fitil, avessa a seriedade ou a crise, possuidora de uma aura de alegria e felicidade,
liberdade e autdonoma — embora contraditoriamente vinculada ao consumo de produtos e
solugdes mercadologicas.

Dentro do contexto da publicidade, como reconhece Sampaio (2004), a midia televisiva
assume destaque, uma vez que tem possibilitado aos adolescentes o ingresso na esfera publica
ndo apenas como objeto de conhecimento, mas também enquanto interlocutor. Como aponta a
pesquisa de Rizzine, Pereira, Zamora, Coelho et al (2005), é evidente a forte presenca da
televis@o na vida desses sujeitos como o meio acessado e preferido, tornando essa midia um
lugar privilegiado de producdo da subjetividade adolescente e juvenil. Seria relevante,
portanto, considerar a publicidade televisiva enquanto uma agéncia de producdo da
subjetividade extremamente significativa, capaz de repensar e revalorizar a juventude a e
adolescéncia.

Apesar disso, no entanto, as produgdes publicitarias que produzem a adolescéncia ndo
parecem ter recebido, até hoje, a mesma atencdo das ciéncias psi quanto os problemas “da
idade” e aqueles que aparecem nas noticias dos telejornais. Pensamos, porém, que para nos
aproximarmos da singularidade da subjetividade juvenil e adolescente contemporanea, é
necessdrio dar atencdo a tudo o que é produzido em conexd3o com esses equipamentos
coletivos de enunciagdo, inclusive a publicidade televisiva. Afinal, essa produ¢do mididtica
vem se somar, de forma extremamente relevante, a polifonia dos vetores de subjetivacdo
juvenis, da qual é preciso investigar ndo uma verdade oculta, mas o devir de significados e de
sentimentos que atravessa esses equipamentos coletivos. Neste sentido, o objetivo da presente
pesquisa foi o cartografar esse territorio existencial da adolescéncia e da juventude produzidos
na publicidade televisiva.

Para investigar o proprio processo de producdo do territdrio existencial da adolescéncia
e a juventude agenciadas a publicidade televisiva, recorremos ao método da cartografia,
criado por Deleuze e Guattari (1992). O ato de cartografar, no sentido inventado por esses
autores, ndo deve ser confundido com um mapeamento em que enquadramos certos dados em
formas e em coordenadas pré-estabelecidas. Pelo contririo, como define Kastrup (2007;
2008), ela ¢ um método que visa acompanhar um processo de producio, e ndo representar um

objeto e que, portanto, ndo estabelece uma agenda a ser seguida, nem fornece um conjunto de



procedimentos conhecidos desde o comeco da pesquisa. Desse modo, ndo vinculamos o
objeto da pesquisa em categorias previamente conhecidas, o que implicaria na interrupgéo
desse fluxo processual de produgéo.

Procuramos abordar a adolescéncia para além de sua caracterizacdo e de sua
historizag¢@o, compreendendo-a a partir de seus signos presentes e também a partir de sua falta
de significado, de seus pontos problematicos. Desse modo, pensamos 17 temas de discussio a
partir do confronto entre as producdes publicitirias analisadas, as teorias psicoldgicas e
histéricas da adolescéncia e da juventude. Esses temas serdo oportunamente discutidos em
cada capitulo e que foram definidos a partir das rubricas seguintes: 1) familia, 2) educacio, 3)
tecnologia, 4) politica, 5) alegria, 6) experimentagdo, 7) inseguranga, 8) autonomia, 9) beleza,
10) sadde, 11) sexualidade, 12) grupo, 13) trabalho, 14) fama, 15) felicidade, 16) consumo e
17) natureza. Nos capitulos que compdem esse trabalho, buscamos utilizar o método
cartografico para acompanhar o processo em que a publicidade produz ferritorializagdes, com
base nas suas producdes atuais da publicidade veiculada na televisdo e a partir das
“fronteiras” com outras territorializagdes adolescentes e juvenis.

No primeiro capitulo, estabelecemos os conceitos basicos que norteardo o trabalho de
pesquisa e também os principios do método cartografico utilizado, principalmente com base
na obra de Guattari, colaboradores e comentadores. Apresentamos também a forma como foi
realizado o recorte da publicidade televisiva e a lista das publicidades encontradas.

No segundo capitulo, iniciamos a delimitacdo de fronteiras territoriais da adolescéncia e
da juventude publicitirias ao passearemos por aspectos essenciais da histéria dos jovens e
adolescentes na modernidade, enquanto trazemos a tona, gradualmente, alguns dos temas de
discussao: 1) familia, 2) educacao, 3) tecnologia, 4) politica, 5) alegria e 6) experimento.

No terceiro capitulo, tomamos as territorializacdes da juventude e da adolescéncia nos
saberes psi como pistas cartograficas. Ainda em um movimento de delimitacio territorial,
visitamos sucintamente modelos de adolescéncia produzidos na psicologia que foram
historicamente importantes ou hoje que assumem reconhecimento notério. Nesse capitulo,
discutimos os temas: 7) inseguranca, 8) autonomia, 9) beleza, 10) saude, 11) sexualidade, 12)
grupo e 13) trabalho.

No quarto e ultimo capitulo, discutimos as producdes da midia que procuram conhecer e
produzir a forma de ser dos adolescentes e jovens de hoje, compreendendo e analisando a

especificidade dos contetidos do meio televisivo e a fungdo da publicidade contemporinea.



Nesse capitulo final, evocamos os temas de discussdo: 14) fama, 15) felicidade, 16) consumo
e 17) natureza.

Esse estudo em psicologia, dessa forma, se insere no contexto mais amplo de uma
discussdo critica e ética acerca da cultura contempordnea e das interfaces entre os saberes
psicolégicos e as ciéncias sociais. Assim, essa cartografia do territério existencial da
adolescéncia e da juventude na publicidade televisiva repercute, em particular, na reflexdo
acerca dos aspectos sociais e culturais que afetam as subjetividades contemporaneas, como a

cultura do consumo, a midia e as novas tecnologias.



1. ADOLESCENCIA EM CARTOGRAFIA:
UM TERRITORIO EXISTENCIAL EM DEVIR

A adolescéncia é abordada por diversos pontos de vista. Ela € objeto da preocupacgio de
educadores e também da teorizacdo de psicologos e socidlogos. Por outro lado, tem sido
largamente retratada pela historia, na qual se procura descrever como ela foi vivida desde eras
passadas até os tempos atuais. No primeiro caso, nos saberes educacionais, psicoldogicos e
socioldgicos, tenta-se conhecer as caracteristicas basicas da adolescéncia e encontrar métodos
para lidar com elas. Ao contar a histéria da adolescéncia, por outro lado, tenta-se definir o qué
a adolescéncia € a partir dos acontecimentos passados, mas a adolescéncia “de hoje” também
parece apresentar suas especificidades. Ela é, por exemplo, objeto de estratégias de mercado e
um alvo crucial da publicidade, campo de significacdes e do afeto na qual pode assumir
formas proprias...

Podemos, no entanto, abordar a adolescéncia para além de sua caracterizacido ou de sua
historizacdo. Utilizando o método da cartografia, proposto por Deleuze e Guattari (1995),
temos a possibilidade de realizar uma compreensdo da adolescéncia que ndo a toma como
resultado de uma diacronia, nem de uma sincronia, isto €, ndo a reduz a universais, nem a
define a partir das formas como ela foi vivida até entdo.* Segundo esse método, podemos
compreender a adolescéncia a partir de seus signos presentes, mas sem inten¢do de revelar
aquilo que hipoteticamente se esconderia por trds deles, e a partir de sua falta de significado e
dos atos de significacdo que se ddo no devir do tempo presente. Na cartografia, portanto,
aborda-se a adolescéncia ndo como um tempo ou uma natureza a serem descritos, mas como
um campo ‘“geografico” a ser cartografado.

A cartografia, porém, ndo pode compreender a adolescéncia em termos universais.
Dessa forma, ao seguir seu método, ndo poderiamos cartografar “a” adolescéncia como um
todo indiferenciado. A cartografia apenas pode se ocupar de dado territério existencial, de

uma determinada forma de ver, de sentir e de viver a adolescéncia, em nossas proprias vidas,

* A cartografia é um método de pesquisa criado, que pode ser comparado a uma pesquisa “geogrifica”, na
medida em que delimita certo territério da subjetividade a ser estudado. Dialoga fortemente com a pesquisa
histdrica, sobretudo com a genealdgica, na medida em que ambas nao trabalham com o conceito de uma origem
e questionam os universais.



nos outros € no mundo. O territdrio de que nos ocuparemos serd a publicidade televisiva,
presente nas vidas de tantos brasileiros, sejam aqueles que serdo designados pelo termo
“adolescente”, ou mesmo os adultos, as criancas e os idosos. Durante o presente trabalho,
tracaremos uma cartografia do territério adolescente na publicidade televisiva. Entretanto,
esse desenho ndo ganhard contornos somente com base nas suas produgdes atuais da
publicidade veiculada na televisdo, mas também a partir das “fronteiras” com outras
territorializacdes da adolescéncia.

Nesse primeiro capitulo, estabeleceremos os conceitos bdsicos que norteardo todo o
trabalho de pesquisa, assim como os principios do método cartogréifico, principalmente com
base em Kastrup (2007; 2008), e finalmente precisaremos a forma como foi realizado o
recorte da publicidade televisiva. Nos proximos capitulos, num movimento de delimitacdo
territorial, passearemos pela historia e pela psicologia da adolescéncia, enquanto
gradualmente trazemos vetores da territorializacdo publicitaria e televisiva da adolescéncia.
Enfim, uma vez que a cartografia visa desenhar certo territério subjetivo, justamente o
conceito de subjetividade se consubstancia como o mais basilar para este trabalho. E, por

conseguinte, a partir de sua compreensio que se incia este capitulo.
1.1. Subjetividade: o que poderia ser?

Como nos apontam as diversas tradi¢des filosdficas, a subjetividade pode ser
compreendida sobre incontdveis pontos de vista diferentes, os quais compartilham pouca
similaridade entre si. Seu ponto em comum, porém, €, em geral, a promoc¢do de uma
dicotomia na relacdo entre um sujeito conhecedor e um objeto conhecido, a qual oscila entre
o privilégio do sujeito racional, como no cogito cartesiano, até a objetivacdo tipica do
empirismo 1(’)gico.5 Ao abstrair-se reciprocamente sujeito de objeto, desta maneira, define-se
a esséncia de cada um destes componentes. “A partir dessa Otica essencialista”, afirma

Miranda (2002, p.99),

enquanto "irredutivel a qualquer conceito geral”, vista como uma
entidade ja constituida desde sempre, amalgamada a individualidade,
a subjetividade ndo se alteraria em si mesma pelas transformacgdes
histdricas, sociais, politicas, econdmicas, tecnoldgicas, enfim por toda
uma gama de atravessamentos que, na verdade, em nosso cotidiano,
estamos o tempo todo nos deparando.

> Deleuze e Guattari (1993) tratam da questdo detalhadamente em seu livro O que é Filosofia. Para os propésitos
deste trabalho, porém, prescindimos de um maior aprofundamento desta questdo especifica.
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Contudo, ao nos interrogarmos quanto a concepg¢ao de “sujeito” em diferentes épocas,
encontramos percep¢des muito diferenciadas do que constituiria essa subjetividade, pois nem
sempre se pensou, se conheceu ou se sentiu o mundo, a si e aos outros da mesma maneira (e,
nesse sentido, nem sempre se existiu da mesma maneira).

Como observa Miranda (2002), se hoje herdamos a concep¢do de sujeito racional,
individual e autbnomo, cuja consciéncia € transparente a si mesma, € porque, no desenrolar da
modernidade, foram produzidas condi¢cdes materiais e semiGticas para tanto. O pensamento
moderno nio estd livre de determinados condicionamentos e desdobramentos, ndo apenas de
questdes politicas e econdmicas, mas igualmente de devires subjetivos e movimentos
inconscientes do desejo. O sujeito ndo possui uma existéncia propria e independente, mas se
inventa e € inventado, se sofre e € sofrido, a partir do outro, de uma coletividade.

Essa concepgdo, a qual Miranda (2002) nos apresenta, é desenvolvida na obra de Félix
Guattari. Este pensador compreende a subjetividade como processos coletivos que se
transformam ao longo da histdria e, no presente, por meio de devires e fluxos de desejo, o que
se opde diretamente a qualquer idéia de uma dissociag@o aprioristica entre sujeito e objeto. A
subjetividade, logo, é atravessada por questdes sociais, histdricas, politicas, econdmicas,
tecnoldgicas, entre diversas outras; ou seja, € produzida por vetores de subjetivacio
heterogé€neos e em parte indeterminados. Com tal ferramenta, buscaremos pensar a producdo
de modos de ser contemporineos, € em particular os agenciamentos que nos levaram as
concepgoes de identidade e individualidade, por um lado, e de adolescéncia e juventude, por
outro.

O conceito de subjetividade, na teoria de Guattari (1992), poderia ser definido como as
condicoes que tornam possivel que instancias individuais ou coletivas passem a funcionar
como territorios existenciais, numa relacdo de delimitacdo com uma alteridade subjetiva.
Tem-se, assim, uma relagdo complexa entre os vetores de subjetivacdo individuais e coletivos,
os territdrios existenciais e, por fim, a alteridade (muito embora pudéssemos também falar em
alteridades, no plural, pois se trata, neste ponto, de uma relacio inacabada, indeterminada e
indetermindvel). Para entender este conceito de subjetividade, precisamos compreender de
que tipo de territorializagdo estamos falando, como esta se opde a uma alteridade e como se
d4 sua constituicao por vetores miultiplos de subjetivacio (GUATTARI, 1992).

Quando falamos em territério existencial, nos referimos a certas formas de ser no
mundo, sem necessariamente nos remetermos a alguma esséncia ou transcendéncia humanas.
O que respondemos quando nos perguntam o que somos, tudo aquilo com o qual nos

identificamos, todos os objetos e eventos do mundo que parecem mesmo espelhar nosso eu,
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os assuntos sobre os quais falamos, sobre os quais nos repetimos. Toda essa “ladainha
existencial”, por assim dizer, esta reproducdo polifonica de vetores heterogéneos de
subjetivacdo, € o que compde uma determinada “identidade”. Numa légica identitaria,
encontramos a cristalizacio de agenciamentos existenciais, como aqueles da familia, o nome
dos pais que nos marca ao longo de toda a vida, ou componentes que chegam através da

midia, como em um filme ou um personagem com o qual nos identificamos etc.

A nogdo de territério € entendida aqui num sentido muito amplo, que
ultrapassa o uso que dela fazem a etologia e a etnologia. Os seres
existentes se organizam segundo territérios que os delimitam e os
articulam aos outros existentes e aos fluxos césmicos. O territdrio
pode ser relativo tanto a um espago vivido, quanto a um sistema
percebido no seio do qual um sujeito se sente “em casa”. O territério é
um sindnimo de apropriacdo, de subjetividade fechada sobre si
mesma. Ele é um conjunto dos projetos e das representacdes nos quais
vai desembocar, pragmaticamente, toda uma séria de comportamentos,
de investimentos, nos tempos € nos espagos sociais, culturais,
estéticos, cognitivos. (GUATTARI E ROLNIK, 1999, p.323)

Mas a subjetividade ndo se reduz a seus componentes territorializados. O sujeito é
constantemente perpassado por outras formas de pensar a si e a0 mundo, muitas vezes opostas
a sua maneira particular ou completamente estranha a ela. A alteridade subjetiva ndo implica
apenas que hd muito mais para além do sujeito com o qual nos deparamos imediatamente,
mas também significa dizer que a subjetividade é produzida incessantemente. N@o se trata
somente de conceber a constitui¢do de certa personalidade, como se esta fora uma estrutura
sujeita a mudangas apenas em sua forma superficial, mas de se perceber a acdo de
agenciamentos subjetivos individuais e coletivos concorrendo constantemente para a
desterritorializacdo e a reterritorializacdo da subjetividade. Um territério, desta maneira, pode
engajar-se em linhas de fuga e mesmo acabar por se extinguir.

Para Guattari (1992), a subjetividade deveria ser compreendida como producio,
correspondendo a multiplicidade e & simultaneidade de vetores de subjetiva¢do, ou em uma
palavra, como eminentemente polifénica. Este conceito de polifonia, que Guattari encontra na
filosofia da linguagem de Bakhtin, vem indiretamente da musica, significando a utilizagdo de
todos os tipos de vozes humanas em linhas melddicas distintas em contraponto — embora
todos sejam independentes, estardo todos em uma mesma tonalidade. Em termos da
subjetividade, a polifonia corresponde a miiltiplas maneiras de “marcar o tempo”, construindo
territérios existenciais, pois os “ritmos” sdo assim levados a fazer cristalizar agenciamentos

existenciais, que eles encarnam e singularizam.
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Como explica Miranda (2002), pretende-se, com este conceito, enfatizar o fato de que a
subjetividade corresponde a uma heterogeneidade e a uma multiplicidade de agenciamentos
coletivos, que compreendem tanto o sujeito da enunciagdo como o do enunciado, os quais se
confundem em uma mesma voz. A fala ndo é produzida por um sé sujeito, pois nela

repercutem diversas falas anteriores.

Na voz de um sujeito, ecoam inimeras vozes: sujeito produtor e
produto de vetores de subjetivacdo. Conforme se viu, Bakhtin, em sua
teoria sobre a linguagem, adota uma perspectiva dialdgica, em que o
mundo é construido no didlogo que remonta a indmeras vozes, e
indica-nos a eminéncia de uma realidade predominantemente
polifonica. O enunciado proferido por um sujeito, além de ter que ser
relacionado com seu contexto para poder ser compreendido, ndo é, em
absoluto, uma pratica individual, visto que sua fala representa um
entrecruzamento de vozes, de diversos discursos que lhes sdo
anteriores. Assim, ao lado do carater social da subjetividade, inscreve-

se com Bakhtin, a mesma perspectiva em relacdo a linguagem.
(MIRANDA, 2002, p.102)

Essa nocdo de polifonia estd também relacionada com um tipo de organizacio destes
vetores de subjetivacdo. Esse processo formativo é apreendido por Guattari (1993) através do
conceito de ritornelo®, o qual poderia ser definido como o destaque de determinado “motivo”
ou “tema” existencial. O ritornelo se instaura como organizador do caos semidtico e das
coordenadas existenciais qualitativas, a que Guattari e Rolnik (1999) chamam de universos de
referéncia incorporais. Com esta expressdo, incorporais, deseja-se destacar que as referéncias
existenciais ndo sdo necessariamente correlativas a coordenadas espaciais e temporais, mas
abrangem também os sistemas de valor, os dominios da sensibilidade, os afetos e os territérios
assignificantes, que ultrapassam todo ordenamento semidtico.

Nas sociedades arcaicas, por exemplo, € a partir de certos ritornelos — ritmos, de cantos,
de dancas, de mascaras, de marcas no corpo, no solo, nos totens, nos rituais e através de
referéncias miticas — que sdo circunscritos territorios existenciais coletivos. Atualmente, ecos
deste passado ainda repercutem nos vetores de subjetivacdo produzidos por instituicdes que
ainda sustentam certos arcaismos, mas a estas se somam novas vozes polifénicas, em processo
de constante desterritorializac@o e reterritorializacdo, as quais reverberam nos equipamentos
coletivos de enunciacdo, como na televisdo, no rddio, no cinema e outros meios de
comunicagdo em massa, por exemplo.

Mas nado € apenas a midia que constitui equipamentos coletivos de enunciagdo. Com

esse conceito, pretende-se compreender todas as instincias, tanto materiais como semidticas,

6 = < . ~ .
Esta expressdo também traduzido em sua obra como refrdo ou ladainha.
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que tornam possivel o compartilhamento de certos agenciamentos coletivos’. A lingua é um
equipamento coletivo, tanto quanto a midia e quanto nog¢des que se tornam meios pelos quais
se produz subjetividade, como a identidade, o inconsciente, a adolescéncia e a juventude. A
adolescéncia, por exemplo, € produzida em diversos campos — a familia, a escola, a midia, os
saberes académicos etc — como possuidora de uma certa identidade e, assim, passa a ser
utilizada, coletivamente, como equipamento de enunciagdo de si, dos outros e do mundo.

E preciso esclarecer também que, ao falar em territorializa¢io, estamos nos referindo a
um processo — processo no qual a subjetividade € atravessada por ritornelos e se vai fechando
em torno de determinado territério existencial. A desterritorializacdo, por sua vez,
compreende o processo em que dado territdrio existencial se engaja em linhas de fuga e torna
a destituir-se. A reterritorializa¢do, portanto, abrange as tentativas de recomposi¢do de um
territério que se engajou num processo de desterritorializacdio (GUATTARI e ROLNIK,
1999).

Através de um ritornelo, os diferentes componentes mantém sua heterogeneidade, mas
sdo, entretanto, nele reunidos e passam a compor certo territério existencial (que, quando
assumido e vivido individualmente, passa a compor um ‘“eu’’). Porém, ndo ha necessariamente
uma relagdo dialética, nem mesmo uma sintese de componentes do ritornelo. Pelo contrério,
estes podem, paradoxalmente, coexistir de forma paralela, mesmo que de modo conflituoso e
fragmentério. Além disso, o compdem também os afetos coletivos, dando origem a ritornelos
hipercomplexos, catalisando a entrada de universos incorporais na cristalizacdo de tais
territorios existenciais. Para exemplificar esta polifonia, esta complexidade do ritornelo,
Guattari (1992), nos fala da producdo de subjetividade em que um ritornelo complexo se
engendra a partir do ato de assistir a televisdo, mas também de todas as relacdes que nele

coexistem € nele se entrecruzam.

Quando olho para o aparelho de televisdo, existo no cruzamento: 1. de
fascinagdo perceptiva pelo foco luminoso do aparelho que confina ao
hipnotismo; 2. de uma relacdo de captura com o contetido narrativo da
emissdo, associada a uma vigilancia lateral acerca dos acontecimentos
circundantes (a 4gua ferve no fogo, um grito de crianga, o telefone...);
3. de um mundo de fantasmas que habitam meu devaneio... meu
sentimento de identidade € assim assediado por diferentes direcdes. O
que faz com que, apesar da diversidade dos componentes de
subjetivacdo que me atravessam, eu conserve um sentimento de
unicidade? Isso se deve a essa ritornelizacdo que me fixa diante da
tela, constituida, assim, como né existencial projetivo. Sou o que esta
diante de mim. Minha identidade se tornou o speaker, o personagem
que fala na televisdo. (GUATTARI, 1992, p.28-29)

£ <

7 Um agenciamento é aquilo que estd “no entre” da relagiio sujeito-objeto e que constitui ambos. Trataremos
desse conceito no préximo item.
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Nesta perspectiva, a subjetividade ndo pode ser compreendida sendo como uma
produgdo. Mas este ponto de vista da produg@o nio nos leva obrigatoriamente as concepcoes
marxistas, as quais opdem uma infraestrutura material a uma superestrutura ideoldgica. A
producdo aqui significa, por outro lado, uma abertura a pluralidade dos registros semidticos e
componentes assignificantes que participam destes processos de subjetivacdo, sem que haja
uma instancia dominante que determine todas as outras instancias. A producao de que falamos
é aquela que nos remete a um constante movimento de desterritorializacdo e

reterritorializacio da subjetividade individual e coletiva.

A subjetividade ndo estd sendo encarada aqui como uma coisa em si,
esséncia imutavel. Existe esta ou aquela subjetividade, dependendo de
um agenciamento de enunciacdo produzi-la ou ndo. (Exemplo: o
capitalismo moderno, através da midia e dos equipamentos coletivos,
produz, em grande escala, um novo tipo de subjetividade). Atrds da
aparéncia de subjetividade individuada, convém procurar situar o que
sio os reais processos de subjetivacio. (GUATTARI e ROLNIK,
1999, p.322)

Tal consideragdo também nos reconduz ao questionamento da oposicdo entre sujeito e

2

objeto, pois nenhum dos dois é o responsdvel pela producdo da subjetividade. Quando
pensamos a subjetividade sob este ponto de vista, estamos nos remetendo a instdncia
fundadora de intencionalidade, que estd na interface, no entremeio de sujeito e objeto. A acdo
produtora, desta forma, ndo € absolutamente social ou individual, mas € coletiva.

Partindo desta idéia de producgdo coletiva, a subjetividade pode ser compreendida
enquanto um engenho ou uma inveng¢do, que € criada e transformada nio apenas com base em
uma estrutura econdmica e social, mas também a partir de uma alteridade subjetiva, que
corresponde aos fluxos do inconsciente. Enfim, também a nog¢do de uma subjetividade
inconsciente, como o compreende Guattari (1993), tornou-se um equipamento coletivo com o
qual nos acostumamos a nos pensar, a entender nossos sonhos e nossos delirios. Esse
inconsciente processual ¢ compreendido como “algo que se derramaria um pouco em toda
parte ao nosso redor, bem como nos gestos, nos objetos quotidianos, na tevé, no clima do
tempo e mesmo, e talvez principalmente, nos grandes problemas do momento” (GUATTARI,
1988, p.10).

Diante de novas condicdes de produgdo da subjetividade, portanto, seria necessario

transformar as antigas concepgdes de inconsciente e inventar outras. O que se quer dizer com

isso € que o conceito de inconsciente ndo deve ser utilizado como uma pré-concepcdo de
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pretensdes universalistas, mas enquanto instrumentos parciais de cartografiag, em conjunto
com outros, e respeitando a singularidade e processualidade daquela subjetividade. Trata-se
de considerar que diferentes modos de cartografia do inconsciente se apresentam, cada um
correspondendo a realidade determinada a que eles se confrontam — e, dessa forma, todos sdo
apenas parcialmente validos. (GUATTARI e ROLNIK, 1999, p.208)

Quando consideramos as modelizagdes do inconsciente como correspondendo a uma
determinada cartografia e ndo como detentoras de uma verdade cientifica universal, que
estaria presente em todas as épocas e espagos, somos levados a investigar com maior atencao
a singularidade dos agenciamentos concretos com os quais nos deparamos. Devemos,
portanto, admitir que cada individuo e cada grupo veicula, inconscientemente, um sistema
préprio de modelizacdo da subjetividade, formada por territorializacdes cognitivas, afetivas,
miticas, sintomaticas etc, que ndo se limitam a esfera ao dominio semidtico, mas incluem
sempre universos incorporais e virtualidades. Assim, um inconsciente concebido como

maquinico:

[...] colocaria a problemdtica da articulagio desses outros
componentes, e a colocaria ndo como um processo de fechamento, de
controle das formagdes do inconsciente: ao contrdrio, ele seria um
meio de leitura do inconsciente — isso, quando sua produgdo ¢é
possivel. Ou seja, o inconsciente maquinico corresponderia ao
agenciamento das producdes de desejo e, ao mesmo tempo, a sua
maneira de cartografd-las. O inconsciente maquinico é aquele que
tenderia a produzir singularidades subjetivas. Isso significa que as
formagbes do inconsciente ndo provém de um déja-ld, mas sdo
construidas, produzidas, inventadas em processos de singularizagdo.
(GUATARI e ROLNIK, 1999, p.210)

Com esse conceito, Guattari e Rolnik (1999) rejeitam igualmente o dualismo existente
entre consciente e inconsciente que observam nas tépicas freudianas, bem como todas as
oposi¢des correlativas a triangulagcdo edipiana, ao complexo de castragcdo, entre outros. Por
isso, Guattari opta por uma no¢do de inconsciente que superpde muiltiplos e heterogéneos
estratos de subjetivagdo. Esse, portanto, ¢ um inconsciente mais voltado para praxis atuais que
para fixacdes ao passado e a infancia. Esta categoria — maquinico — ndo corresponderia
simplesmente a mais um modelo do inconsciente, mas serve simplesmente para sublinhar a

idéia de que ele ndo é apenas composto de representacdes, mas também por toda espécie de

processos maquinicos que conduzem a produzir e reproduzir imagens, palavras e sentimentos.

S A cartografia é um método aberto, ad hoc, criado por Deleuze e Guattari (1995), o qual visa acompanhar o
processo de producdo da subjetividade (nog¢do contrdria a busca de representagdo de um objeto). Esse método
serd melhor delimitado adiante nesse capitulo, onde procuramos desenhar uma cartografia da subjetividade
juvenil-adolescente produzida na publicidade televisiva.
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Essa idéia de inconsciente como processos de produgdo subjetiva para além do territério
do “eu”, assim pensamos, é de especial importincia para compreender as novas relagdes com
a midia e a publicidade. Afinal, estes equipamentos coletivos de enunciag@o ndo se dedicam a
produzir um eterno retorno ao passado, € ndo poderiam se sustentar em sua exploracdo, mas
seguem exatamente um impulso coletivo voltado para a “inovag@o” incessante e cada vez
mais veloz.

Ao mesmo tempo, entretanto, podemos nos questionar como sua eterna inovagdo parece
sempre legitimar discursos que, paradoxalmente, atuam na producdo dos mesmos ritornelos e
dos mesmos territdrios existenciais. Ora sdo reforcadas identidades ja existentes, ora algo
novo é produzido — mas sempre dentro de uma légica identitaria. Por exemplo, reproduz-se a
existéncia imagindria de uma juventude revoluciondria e capaz de mudar o mundo ou,
contrariamente, a existéncia de uma adolescéncia irresponsavel e frivola, que deseja o “agito”
sem fim. Diante desse paradoxo (pelo menos aparente), devemos nos questionar sobre o que,
de fato, consistiria na identidade e na singularidade da subjetividade — o que serd nosso ponto

seguinte.

1.2. Processos de singularizaciao: para além do individuo e da identidade

A subjetividade, mesmo no individuo particular, ¢ um fendmeno nio apenas individual,
mas principalmente coletivo, pois cada individuo ndo produz a si mesmo, mas vé produzido
seu modo de subjetivacdo e seu territério existencial, no entrecruzamento de diversos vetores
de subjetivagdo sociais, institucionais e grupais. Por outro lado, a produgdo de subjetividade
nio estd presa a grupos ou instituigdes sociais, mas se faz por meio de agenciamentos
coletivos — que também sao resultado de uma producéo eles mesmos. Quando compreendida
através deste descentramento total, ndo podemos mais afirmar que a subjetividade é fundada
pelo sujeito, nem é centrada nele. O sujeito encontra-se, assim, na encruzilhada de diversos
vetores de subjetivacdo, do inconsciente, desejo, do corpo, de instituicdes como a da familia e
a religido, e tantos outros que escapam a uma categorizacdo ou circunscri¢do, as quais o
produzem, instituem e destituem seu modo de ser, em um eterno nomadismo existencial.

E por tal motivo que, na teoria da subjetividade de Guattari (1993), o conceito de sujeito
deve ser dissociado daquele de subjetividade. O que se quer dizer com isso € que, por um
lado, uma nog¢do de psiquismo individualizado e apartado de instincias coletivas apenas
reduziria o fato social a mecanismos psicoldgicos e que, por outro lado, uma visdo

completamente socioldgica reduziria o individuo ao resultado de acontecimentos e
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representacdes sociais. A subjetividade, portanto, ndo se faz somente individual, nem ¢é

exclusivamente social, mas € eminentemente coletiva.

Assim, em certos contextos sociais e semiolégicos, a subjetividade se
individua: uma pessoa, tida como responsidvel por si mesma, se
posiciona em meio a relacdes de alteridade regidas por usos
familiares, costumes locais, leis juridicas... Em outras situacdes, a
subjetividade se faz coletiva, o que ndo significa que ela se torne por
isso exclusivamente social. Com efeito, o termo “coletivo” deve ser
entendido aqui no sentido de uma multiplicidade que se desenvolve
para além do individuo, junto ao socius, assim como aquém da
pessoa, junto a intensidades pré-verbais, derivando de uma logica dos
afetos, mais do que de uma logica dos conjuntos bem circunscritos.
(GUATTARI, 1993, p.19-20, grifos nossos)

Através de movimentos coletivos de territorializacao € que a subjetividade pode se
singularizar, mas € também por meio desses mesmos processos de produgdo de territorios
existenciais que ela pode se individualizar. De fato, quando a subjetividade é individualizada
(compreendida como essencialmente individual), temos a atuag@o de processos dominantes de
responsabilizacdo e de culpabilizacdo do individuo. Compreendida dessa forma, a prépria
nog¢do de individuo perde sua consisténcia, sendo tomada como forma momentanea, resultante
de uma processualidade subjetiva. Tal descentramento nos leva, inevitavelmente, a questionar
também as nogdes de identidade e de singularidade, as quais foram relacionadas
intrinsecamente ao individuo no desenrolar da modernidade, como se tratasse de uma
amalgama indissociavel ou de uma sinonimia.

Para Guattari e Rolnik (1999), falar em identidade, no sentido que esta assumiu
modernamente, com o advento da subjetividade capitalistica, é estabelecer no individuo (ou
na cultura) caracteristicas perfeitamente referencidveis — seja nome, endereco, data de
nascimento, ou ndmeros, como os da carteira de identidade, do cartdo de crédito, etc. Isso
significa que, muito embora, o individuo seja perpassado por uma alteridade subjetiva que
ultrapassa indizivelmente estas relacdes discerniveis, a identidade se constitui através de
ritornelos que, repetidamente, repetidamente, buscam capturar o devir e a heterogeneidade
dos vetores de subjetivagdo em uma territorializacdo existencial univoca e ausente de
contradi¢des.

E importante, diante disto, questionar, como o fez Foucault (1995), a necessidade de se
objetivar este sujeito — a que se pode conhecer e, entdo, a que se pode dominar. Trata-se da
objetivacao do sujeito do discurso, pela lingiiistica e pela filologia, da objetivacdo do sujeito
produtivo e trabalhador, na andlise das riquezas e da economia, da objetivacdo do sujeito

pelas préticas que o classificam e o dividem em “si mesmo” e quanto aos outros — inventando-
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se, assim, o sdo e o louco, o criminoso € o homem honesto, etc. Enfim, é preciso reconhecer
que essa compleicdo identitdria — e, portanto, individual, estitica e reconhecivel — da
subjetividade ndo € uma relacdo absolutamente natural, mas sim um processo que se produz
em dadas circunstincias.

Isto néo significa a negacgéo total da identidade. Esta pode sim se tornar um componente
da producdo de subjetividade quando a mesma se individualiza através de territorializa¢des
coletivas — mas isto € completamente diferente de postular uma identidade absolutamente
necessdria. E preciso, porém, reconhecer a produgdo subjetiva da identidade como uma
realidade que equivale a uma paralisacio dos processos de singularizacdo e que ¢
essencialmente imaginaria.

Essa nocdo de identidade resulta de diversos processos de individualizacdo. Um
primeiro nivel desta individualizagdo € aquele do corpo, o qual deriva do fato de possuirmos
um organismo individualizado, com necessidades e relagdes especificas com o ambiente, bem
como um determinado género (masculino ou feminino). Através dessa relagdo com o corpo,
muitas vezes procura-se reduzir a subjetividade a uma instincia substancial ou apartada de
instancias coletivas. Outro nivel é aquele dos processos da divisdo sexual, que correspondem
ao reconhecimento de que alguém é homem ou mulher, heterossexual ou homossexual.
Procura-se dar conta da completude da subjetividade sexual através destas referéncias fixas.
Ha outro nivel também, que é o das relagdes sdcio-econdmicas, onde hd o reconhecimento de
que tal ou qual individuo pertence a uma determinada classe social, novamente como se nao
houvesse nenhuma alteridade subjetiva para além destes pardmetros completamente
referencidveis (GUATTARI e ROLNIK, 1999).

A identidade, portanto, estd fortemente relacionada aos processos de individualizagao,
mesmo quanto a identidade assumida € de caréter social ou cultural, como, por exemplo, “a
identidade do brasileiro”, “a identidade da classe média”, ou “a identidade do adolescente”
etc. Vemos também cada vez mais presentes reivindicacdes de identidade por um ou outro
povo, etnia ou na¢do. Mas, mesmo esta no¢do de uma “identidade cultural”, como observa
Guattari e Rolnik (1999), pode ser altamente reaciondria e conduzir a uma paralisagdo dos
processos de subjetivacdo, por meio de reterritorializacdes conservadoras e reaciondrias da
subjetividade. Em todos estes casos, os processos de individualizagio se ddo em um contexto
grupal, ou mesmo de massas. Ndo é o carater social ou cultural que determina singularidade,
pois esta é duplamente descentrada, ndo estando atrelada em definitivo ao individuo ou a

sociedade. O sujeito pode tornar-se, em um Unico movimento, individualizado e massificado.
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Como afirma Miranda (2002), “é num mesmo movimento que nascem os individuos da forma
que atualmente o concebemos, e morrem as poténcias de singularizagdo.” (p.100).

O conceito de individualidade, como defende Guattari ¢ Rolnik (1999), deve ser
radicalmente dissociado do conceito de singularidade, pois encontramos contraposi¢des entre
estes modos de subjetivacdo. Enquanto a identidade equivale a uma subjetividade modelada e
padronizada, presa a determinado territério existencial, os processos de singularizacdo sdo
uma constru¢do diferenciada da subjetividade, a qual se apropria de forma refletida de
diferentes vetores de subjetivag¢@o e torna o sujeito, ou grupo de sujeitos, capaz de avaliar sua
propria situagdo e aquilo que se passa em torno deles. Embora identidade e singularidade nao
delimitem uma mesma coisa, também ndo ha uma relagdo dicotdmica entre os dois processos
— ndo existem sujeitos com identidade e outros com singularidade. Trata-se de ser atravessado
constantemente de identidade e de singularidade, até mesmo porque, como argumenta Rolnik
(1997), seria impossivel para o sujeito evitar completamente identificagdes e viver entregue a

um caos niilista absoluto.

Identidade e singularidade sdo duas coisas completamente diferentes.
A singularidade € um conceito existencial; ji a identidade é um
conceito de referenciacdo, de circunscricdo da realidade a quadros de
referéncia, quadros estes que podem ser imagindrios. Essa
referenciagcdo vai desembocar tanto no que os freudianos chamam de
processo de identificacdo, quanto nos procedimentos policiais, no
sentido da identificagdo do individuo — sua carteira de identidade, sua
impressdo digital, etc. Em outras palavras, a identidade é aquilo que
faz passar a singularidade de diferentes maneiras de existir por um so
e mesmo quadro de referéncia identificdvel. (GUATTARI e ROLNIK,
1999, p.68-69)

E o que seria, afinal, a singularidade? A singularidade ndo pode ser compreendida como
algo intrinseco ao individuo, como uma natureza interior ou como um desenvolvimento
psiquico abstraido da coletividade e de seus agenciamentos. Esta seria uma maneira tnica de
viver, sentir e pensar, em dado momento, que é resultado do entrecruzamento de diversos
processos de subjetivacdo heterogéneos e que, portanto, ndo nos remete a uma subjetividade
interior ou estdtica, mas sim a uma produ¢@o dindmica, complexa e coletiva. Deste modo, ndo
apenas um individuo pode vir a ser singular, mas também um grupo ou todo um movimento
social. Embora o individuo ou o grupo pensem e sintam a sua prépria maneira, estes sdo, ndo
obstante, o resultado de producdes subjetivas coletivas e multiplas. Portanto, seria mais
preciso falar, como apontam Guattari e Rolnik (1999), em processos de singularizacio, e ndo

somente em singularidade, como se esta fosse uma possibilidade em que se pode estacionar.
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Os processos de singularizacdo, desta maneira, ndo se dao exclusivamente de modo
individual. Em dada circunstincia, podem um grupo artistico, um movimento social, ou
simplesmente pessoas com interesses e praticas comuns, encontrar um modo singular de ser,
um territdrio existencial inaudito, que é essencialmente coletivo e que se encontra em um

fluxo, perpassado por diversos vetores de subjetivacgao.

O que vai caracterizar um processo de singularizagdo (que, durante
certa época, eu chamei de “experi€ncia de um grupo sujeito”), é que
ele seja automodelador. Isto €, que ele capte os elementos da situacio,
que construa seus proprios tipos de referéncias praticas e tedricas, sem
ficar nessa posicdo constante de dependéncia em relacdo ao poder
global, a nivel econdmico, a nivel do saber, a nivel técnico, a nivel das
segregagdes, dos tipos de prestigio que sdo difundidos. A partir do
momento em que os grupos adquirem essa liberdade de viver seus
processos, eles passam a ter uma capacidade de ler sua prépria
situacdo e aquilo que se passa em torno deles. Essa capacidade é o que
vai lher dar um minimo de possibilidade de criacdo. (GUATTARI e
ROLNIK, 1999, p.46)

E preciso notar também que o mesmo processo que assume a fungio de singularizagio
pode tornar-se um ritornelo e paralisar os demais processos de producdo da subjetividade.
Nao h4 territério ou vetor de subjetivagdo que seja “‘singularizante” por natureza, mas isso
depende de seu atravessamento por e de seu engendramento com outros vetores de
subjetivacdo e territdrios existenciais. Quando um vetor de subjetiva¢do passa a assumir esta
posicdo dominante, podemos novamente falar em uma identidade — a qual seria, mais
propriamente, um processo de reproducdo e legitimacdo do mesmo, através da acdo de
ritornelos complexos, do que uma simples relagdo estanque e tautoldgica em “se é o que €.
De fato, mesmo a nogdo de uma identidade cultural, remete a processos de subjetivacdo que
ndo podem ser alterados, nem negociados com vetores externos, e, assim, recai na logica da
identidade. Os processos de subjetivagdo, portanto, ndo podem ser como que “depurados” em
processos de singularizacdo e de individualizacdo, pois estes se ddo a partir dos mesmos
materiais, e das mesmissimas significacdes e valorizagdes.

H4, porém, uma diferenca bem evidente entre os processos que solidificam uma
identidade e aqueles que permitem o devir de uma singularidade processual e auténoma. O
fato é que os processos de singularizacio, embora encarnem exatamente a idéia de uma forma
unica de existir, podem ser reconhecidos por certo funcionamento comum — n@o apenas pela
heterogeneidade de seus vetores, mas também pela producdo de uma funcido de autonomia,
relativa aos vetores dominantes de subjetivacio (GUATTARI e ROLNIK, 1999). Trata-se de

vetores de auto-referéncia, que podem se contrapor a vetores de poder e saber dominantes,
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como os da subjetividade capitah’stica.9 E importante, entretanto, reconhecer que nao se trata
de uma independéncia total, ou estariamos caindo novamente na no¢do de uma subjetividade
apartada de instancias coletivas. Pelo contrdrio, a singularizacdo se faz justamente no

investimento dos fluxos inconscientes e devires do desejo.

O trago comum entre os diferentes processos de singularizacdo € um
devir diferencial que recusa a subjetivacdo capitalistica. Isso se sente
por um calor nas relagdes, por determinada maneira de desejar, por
uma afirmacdo positiva da criatividade, por uma vontade de amar, por
uma vontade de simplesmente viver ou sobreviver, pela multiplicidade
dessas vontades. E preciso abrir espaco para que isso aconteca. O
desejo sé pode ser vivido em vetores de singularidade. (GUATTARI e
ROLNIK, 1999, p.47)

Quando falamos em singularizacdo, todavia estamos nos referindo a processos capazes
de frustrar a legitimag@o dos valores capitalisticos, ao possibilitar a criacdo de universos de
referéncia incorporais. Estes novos sistemas de valor permitem a recusa a esta subjetivacdo
capitalistica, na medida em que possibilitam a cada grupo ou individuo questionar este
sistema de producdo de subjetividade e afirmar a posi¢do singular que ocupa. Estes vetores de
auto-referéncia, portanto, desenvolvem uma subjetividade processual auto-fundadora de suas
proprias coordenadas e que se instala transversalmente nas estratificagdes sociais € mentais. A
subjetividade, assim, torna-se mais singular, pois opera travessias mais significativas por
campos heterogéneos, e mais contingente, visto que se enriquece em universos de virtualidade
(GUATTARI, 1992).

A partir da relagdo entre os conceitos de identidade e de singularidade, podemos nos
questionar acerca de que processos estdo em jogo na territorializagdo existencial da juventude.
Em termos de levantamento de hipétese, podemos também nos perguntar o quanto 0s mesmos
ritornelos, “os carimbos existenciais”, que encontramos na publicidade televisiva se agenciam
a processos de identificacdo de individuos, e o quanto podem também servir a processos de

singulariza¢do, que ndo se deixam reduzir a uma subjetidade dominante.

° Na perspectiva de Guattari e Rolnik (1999), o sistema capitalista tende a criar padrdes universais, a0 mesmo
tempo em que individualiza tais padrdes, fazendo nascer em um sé movimento os individuos e a massa. Esta € a
subjetividade capitalistica de que nos fala Guattari, a qual produz dominagdo tanto ao nivel dos opressores,
quanto dos oprimidos, através de mecanismos de culpabilizagdo, segregacdo e infantiliza¢do. O motivo para falar
em “capitalistico” e ndo somente capitalista € que este termo visa designar tanto as sociedades capitalistas, como
o capitalismo periférico e economias ditas socialistas dos paises do leste, que viveram numa relacdo de
contradependéncia do capitalismo.
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1.3. Maquinas de subjetivacio: a sujetividade para além do sujeito

Voltemos brevemente a questdo da adolescéncia e da juventude. Como elas sdo
costumeiramente abordadas nesta primeira década do século XXI? Na literatura cientifica,
podemos dizer, a grosso modo, que a adolescéncia esta freqiientemente relacionada a busca da
construcdo de uma identidade individual, enquanto que a juventude comumente ¢ ligada a
idéia de construcdo da sociedade e da cultura. Isto se deve ao fato de que a adolescéncia é um
conceito cuja territorialidade foi tomada em grande parte pela psicologia, psicandlise e
psiquiatria, enquanto que a juventude € um conceito cuja territorialidade nos remete aos
saberes da histdria, da sociologia e das ciéncias sociais.

A ac¢do, no primeiro caso, reside no sujeito adolescente, que enfrenta transformagdes
fisiologicas e psicoldgicas ao construir sua identidade. No segundo caso, em regra, a acio estd
na realidade social, que confere ao jovem um papel que ele deve lutar para assumir ou que,
por outro lado, o socializa docilmente. De uma forma ou de outra, estas abordagens opostas
de um mesmo territdrio subjetivo nos mostram como o conceito de produgéo de subjetividade
pode servir como uma chave para discussdo dessa aparente dicotomia entre o individuo e a
sociedade. '° E essa questdo nos remete novamente 2 transversalidade presente na nogdo de
subjetividade proposta por Guattari (1993). Como observa esse autor, a produgdo de
subjetividade ndo pode ser compreendida por meio de conceitos que favorecam a uma

dicotomizag¢do entre individuo e sociedade.

A sociologia, as ciéncias econdmicas, politicas e juridicas parecem, no
atual estado de coisas, insuficientemente armadas para dar conta de
uma tal mistura de apego arcaizante as tradi¢des culturais e entretanto
de aspiracdo a modernidade tecnoldgica e cientifica, mistura que
caracteriza o coquetel subjetivo contempordneo. A psicandlise
tradicional, por sua vez, ndo estd nem um pouco melhor situada para
enfrentar estes problemas, devido a sua maneira de reduzir fatos
sociais a mecanismos psicolégicos. Nessas condi¢des, parece indicado
forjar uma concep¢do mais transversalista da subjetividade, que
permita responder a0 mesmo tempo a suas amarragdes territorializadas
idiossincraticas (Territorios existenciais) e suas aberturas para
sistemas de valor (Universos incorporais) com implicagdes sociais e
culturais. (GUATTARI, 1993, p.13-14)

O método transversal, proposto por Guattari (1993; 1999) para abordar a subjetividade,
procura, desta forma, superar a dicotomia da relacdo individuo-sociedade. A subjetividade ndo

é compreendida como uma caracteristica interior ao individuo, pois ndo € possivel sustentar a

10 Este assunto sera tratado no terceiro capitulo, nos quais discutiremos algumas das abordagens mais tipicas a
adolescéncia ou juventude em psicologia e, secundariamente, em sociologia e em pedagogia.
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concepgdo tradicional do sujeito como a esséncia da individualidade. Mas o ponto de vista
contrario também ndo resolveria o problema, uma vez que ndo se trata de uma relacdo em que
individuo internaliza a sociedade, como se fora um recepticulo onde se colocam coisas. Nem
mesmo € o meio social influenciado pelos individuos, como se houvesse uma entidade
paralela a eles. A subjetividade sé pode, assim, ser compreendida como formas de agir e
pensar constituidas historicamente e que, embora assumidas e vividas individualmente, sdo
essencialmente coletivas. Enfim, ndo se trata de determinagdo pelo meio, nem por sua propria

interioridade, nem sequer de uma relag@o dialética, pois ndo ha necessariamente uma sintese.

Proporemos entdo operar um descentramento da questdo do sujeito
para a da subjetividade. O sujeito, tradicionalmente, foi concebido
como esséncia tltima da individualiza¢do, como pura apreensdo pré-
reflexiva, vazia, do mundo, como foco da sensibilidade, da
expressividade, unificador dos estados de consciéncia. Com a
subjetividade, serd dada, antes, énfase a instdncia fundadora da
intencionalidade. Trata-se de tomar a relacdo entre o sujeito e o
objeto pelo meio. (GUATTARI, 1992, p.35, grifo nosso).

A abordagem transversal da subjetividade redimensiona as categorias de individuo e
sociedade, bem como a prépria relacdo sujeito-objeto, auxiliando a ultrapasssar a dicotomia
que tradicionalmente se imprime nessas classifica¢des. Ha, € claro, o fendmeno social, como é
o caso da linguagem, e ha também o fenomeno individual, como é o individuo falante. Porém,
nesta perspectiva, ambos sdo completamente indissocidveis.

A rejeicdo da dicotomia na relagdo individuo-sociedade que esta teoria da subjetividade
vem contrapor decorre diretamente da superacdo da dicotomia na relagcdo sujeito-objeto, e
ambas sdo assim percebidas como imanentes e coextensivas. Dessa forma, toma-se a relacao
entre individuo e sociedade pelo meio e faz-se passar a instdncia que se exprime ao primeiro
plano. Este descentramento da questdo do sujeito para a da subjetividade busca dar énfase,
portanto, a instancia fundadora de intencionalidade. Ha subjetividade sem que seja necessério

haver um sujeito. Uma subjetividade definida por suas relagdes, seus agenciamentos.

A subjetividade é produzida por agenciamentos de enuncia¢do. Os
processos de subjetivacdo, de semiotizagdo — ou seja, toda a producio
de sentido, de eficiéncia semidtica — ndo sdo centrados em agentes
individuais [...], nem em agentes grupais. Esses processos sao
duplamente descentrados. Implicam o funcionamento de maquinas de
expressdo que podem ser tanto de natureza extrapessoal, extra-
individual [...], quanto de natureza infra-humana, infrapsiquica,
infrapessoal [...]. Toda questdo estd em elucidar como os
agenciamentos de enunciagdo reais podem colocar em conexdao
diferentes instancias. (GUATTARI e ROLNIK, 1999, p-31)
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Compreender a enunciagdo como agenciamentos, segundo Caiafa (2000), ¢ mesmo que
descentrd-la simultaneamente do sujeito, do objeto e da relagdo entre emissor e receptor.
Potencializa-se a indissociabilidade dos agenciamentos de enunciagdo das praticas concretas e
das relagdes de saber e de poder. Neste mesmo sentido, também Escéssia e Kastrup (2005)
criticam a dicotomizacdo de individuo e sociedade como entidades naturais e como pélos que
preexistem a sua interagdo. Para as autoras, o coletivo ndo deve ser identificado com o social,
mas sim definido como plano de co-engendramento do individuo e da sociedade, o qual pode

ser compreendido através do conceito de agenciamento.

Agenciar € estar no meio, sobre a linha de encontro de dois mundos.
Agenciar-se com alguém, com um animal, com uma coisa - uma
maquina, por exemplo - ndo € substitui-lo, imita-lo ou identificar-se
com ele: € criar algo que ndo estd nem em voc€ nem no outro, mas
entre os dois, neste espago-tempo comum, impessoal e partilhavel que
todo agenciamento coletivo revela. A relacdo, entendida como
agenciamento, € o modo de funcionamento de um plano coletivo, que
surge como plano de criagdo, de coengendramento dos seres. Cabe
ressaltar que este plano coletivo e relacional é também o plano de
produgdo de subjetividades.... (ESCOSSIA e KASTRUP, 2005,
p.303)

Para Guattari e Deleuze (1995), os agenciamentos sdo produzidos sem que haja uma
centralizagdo absoluta. Os agenciamentos coletivos néo estdo dados a priori e de uma vez por
todas, nem possuem uma hierarquia fixa entre si, mas s@o produzidos coletiva e
historicamente. Qualquer enunciado produzido socialmente é um vetor que intervém na
producdo da subjetividade. As produgdes econdmicas e as produgdes semilticas, por
exemplo, ndo estdo dissociadas, principalmente nos tempos atuais, em que a inddstria e a
publicidade trabalham conjuntamente para produzir o consumo. Ndo hd apenas um dado
estado de coisas, mas um movimento constante de territorializagdo e desterritorializagdo em
que novos agenciamentos € modos de ser sdo inventados.

Para Guattari (1993), hoje, a producido de subjetividade depende cada vez mais de uma
infinidade de sistemas maquinicos, de forma que ndo h4 sentido em negar ou ignorar tais
vetores de subjetivacdo. Esta producdo de subjetividade maquinica, porém, ndao deve ser
compreendida como uma relacdo apenas com as maquinas concretas, as tecnologias de
informagdo modernas e contempordneas. Além disso, se refere a sistemas maquinicos
abstratos que permitem fluxos e agenciamentos particulares, sem, porém, ser possivel se falar
em um conceito abstrato de maquina independente das relagbes concretas, semilticas e
materiais, que a compdem. Em outro momento o autor complementa essa idéia explicitando

sua transversalidade e processualidade.
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Nao me parece nada absurdo tentar a exploragd@o de tais interagcdes que
eu qualificaria de “maquinicas”, sem especificar, num primeiro tempo,
sua natureza material e/ou semiotica. [...] As coordenadas da
existéncia, como as coordenadas espago-temporais e as coordenadas
subjetivas, se estabelecem a partir de agenciamentos e constante
interacdo e engajados sem cessar nos processos de desterritorializagao
e de singularizacdo que t€ém como efeito descentrd-los uns em relagdo
aos outros e assinalar-lhes “territérios de recambio”, nos espagos
codificados. Assim, serei conduzido a opor os territérios e 0s terrenos
as territorialidades maquinicas. Diversamente da l6gica dos conjuntos,
uma “maquinica” dos agenciamentos so reconhecerd identidades e
trajetorias relativas... (GUATTARI, 1988, p.10-11, grifo nosso)

A subjetividade maquinica, argumenta Guattari (1993), também ndo ¢é algo
completamente novo e sem precedentes, mas, pelo contrdrio, tem raizes nas subjetividades
pré-capitalistas. Estas também eram engendradas por mdquinas de diversos sentidos,
inicidticas, sociais, religiosas e militares, por exemplo. O que caracteriza esta subjetividade
maquinica de que falamos, portanto, ndo € a tecnologia de que se utiliza, mas o seu cardter
autdénomo e coletivo, no qual ndo podemos, sendo por um ato arbitrario — o que néo significa
individual — responsabilizar um ou outro sujeito, seja ele um filésofo, monge ou aristocrata,
pela criagc@o ou funcionamento de tal equipamento coletivo de subjetivagdo.

As maquinas, como afirma Guattari (1993, p.177), “ndo sdo nada mais do que formas
hiperdesenvolvidas e hiperconcetradas de certos aspectos de sua propria subjetividade — e
estes aspectos, diga-se de passagem, justamente ndo sdao aqueles que o polarizam em relagdes
de dominacdo e de poder.” E necessario considerar-se que ha uma processualidade maquinica
que poderd se concretizar em uma dada mdquina técnica, mas ao fazé-lo se encarnarda
igualmente no meio social e cognitivo ligado a ela, pois os conjuntos sociais também sio
maquinas (GUATTARI, 1992). O conceito de maquina de Guattari ¢ compreendido como um
processo aberto similar ao que encontramos nas espécies vivas. Distingue-se, portanto, do
conceito da mecénica, na qual a maquina se refere a um sistema fechado sobre si mesmo e
que mantém com o exterior, relacdes perfeitamente codificadas (GUATTARI e ROLNIK,
1999).

Dizer que as maquinas de subjetivacdo sdo diversificadas implica reconhecer que
conforme novas situagdes politicas, econOmicas, semidticas, dentre outros vetores, se
delineiam, sdo produzidos novos modos de subjetivacdo. Devemos, contudo, ter o cuidado de
ndo reduzir a subjetividade a certos “universais” e com isso fechar os olhos & sua
multideterminacio e a movéncia de suas maquinas. Talvez a idéia da relagdo com a televisdo,
com o ciberespaco, com as telecomunicacdes hoje nos parecam “mais maquinicas”, mais

interativas que as antigas técnicas, mas cada época construiu suas proprias maquinas, que

eram igualmente de natureza coletiva.
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E o caso, por exemplo, das maquinas monacais que trouxeram até nés
as memorias da antigiiidade, fecundando assim nossa modernidade. O
que eram estas maquinas monacais sendo softwares, ‘‘macro-
prossessadores” da Idade Média — os neoplatdnicos tendo sido, a sua
maneira, os primeiros a conceber uma processualidade capaz de
atravessar o tempo e as estases? E a Corte de Versalhes, com sua
gestdo minuciosa dos fluxos de poder, de dinheiro, de prestigio, de
competéncia e suas etiquetas de alta precisdo, o que era senio uma
maquina deliberadamente concebida para secretar uma subjetividade
aristocratica de reposi¢cdo, muito mais submissa a realeza estatal do
que a dos senhorios de tradi¢do feudal e esbogando outras relacées de

sujeicdo aos valores e aos costumes da burguesia ascendente.
(GUATTARYI, 1993, p.178)

Nesse sentido, podemos perceber uma conexdo entre o pensamento de Guattari e o de
Lévy (1993), cuja obra pode nos fornecer uma boa idéia das maquinas de que falamos, ao
analisar os desdobramentos da técnica desde o dbaco, por exemplo, até a rede mundial de
computadores. Mas a estas tecnologias seria também necessdrio acrescentar as maquinas
econdmicas, sociais, politicas, estéticas etc e a idéia de que a maquina ndo equivale ao meio
material de que se vale, nem da semiotiza¢do que nela se agencia. Lévy (1999) se aproxima
novamente da idéia de uma subjetividade maquinica quando ressalta que a tecnologia por si

s6 ndo é boa, nem m4, e nem sequer € neutra, pois tudo depende da forma como nos

apropriamos dela.

As transformacdes tecnoldgicas nos obrigam a considerar
simultaneamente uma tendéncia a homogeneizacdo univesalizante e
reducionista da subjetividade e uma tendéncia heterogenética, quer
dizer, um refor¢co da heterogeneidade e da singularizacdo de seus
componentes. [...] Mas, de qualquer forma, € preciso evitar qualquer
ilusdo progressista e qualquer visdo sistematicamente pessimista. A
producdo maquinica de subjetividade pode trabalhar tanto para o
melhor como para o pior. (GUATTARI, 1992, p.15)

Hoje, porém presenciamos uma multiplicacdo dessas maquinas e uma aceleragdo de sua
produtividade. Como afirma Bauman (2001), a grande modificacdo implantada pela
modernidade € a relagdo com o tempo, na forma de perceber o passado e a tradi¢do, que é
frustrada por um futurismo, um desejo de progresso que se encontraria no novo. Essa nova
relacdo com o tempo que vai se construindo com a modernidade, e ndo cessou ainda suas
clivagens e mutacdes, € perceptivel na velocidade e na multiplicidade dos fluxos de
informacdo. Fotografia, rddio, cinema, televisdao e internet foram desejados e desenvolvidos,
enchendo o mundo de imagens e de sons. E ndo cessa a rapidez e versatilidade com que se
dédo estas transformacdes, pois surgem hoje tecnologias digitais, como a televisdo interativa,

em que cada receptor escolha sua propria programacio. Como aponta Miranda (2002, p.98):
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Vivemos em uma época impregnada de imagens. Desde a invengéo da
fotografia e do cinema, ainda no século XIX, até a realidade virtual,
passando pela TV e pelo computador, a imagem técnica ndo € apenas
uma referéncia presente no cotidiano, mas podemos considera-la
constitutiva da cultura e da subjetividade atuais. As imagens
pertencentes ao mundo da técnica incidem sobre as formas de pensar e
de sentir na contemporaneidade. A midia, enquanto veiculo de
comunicacdo de massa, a0 mesmo tempo que proporcionou a
possibilidade de novos encontros, através de sons e principalmente de
imagens, constituindo uma certa "democratizacdo de informacdo" e de
"saber", trouxe uma homogeneizacdo de valores, de padrdes, de
costumes e de subjetividades.

E importante compreender a especificidade das maquinas contemporineas. Como
observa Miranda (2002), desde a segunda metade do século XX, a tecnologia tem assumido
formas que possibilitam uma abertura cada vez maior a uma cultura massificada de consumo.
Se hoje convivemos com tantas midias, que se ocuparam da operacdo de tal massificagdo, é
preciso, porém, ndo esquecer ou subestimar o papel da televisdo no surgimento e na
sustentacdo da cultura do consumo. Embora as novas tecnologias tendam a desestabilizar o
poderoso alcance da televisdo, esta tecnologia continua a constituir a maquina de subjetivacio
contemporanea de maior popularidade no Brasil, alcangando pessoas de todas as classes e de
todas as idades.

A midia, no entanto, ndo deve ser entendida como um conjunto de meios separados de
veiculagdo da informagdo. Mais do que isso, seria melhor delineada como uma intricada
mdaquina de subjetivacdo, pois seus diversos meios formam uma complexa rede que se
interpenetra e se retro-alimenta, pois € muito mais importante compreender sua interacdo que
isolar seu funcionamento''. Dessa forma, é preciso reconhecer que a televisio, por exemplo,
ndo estd isolada da producdo subjetiva de outros meios e que ndo é possivel realizar uma
assepsia completa de um meio. A televisdo que produz certos territérios existenciais €
reproduzida de forma parcial por outros meios; entdo, a televisdo pode vir a retomar esses

subprodutos e reproduzi-los parcialmente outra vez, e assim por diante.
1.4. Cartografando a adolescéncia na publicidade televisiva
Para estudar estes processos de producdo da subjetividade, recorremos a cartografia,

método indicado por Gilles Deleuze e Félix Guattari (1995). A cartografia ndo estabelece uma

agenda a ser seguida pelo pesquisador e nem mesmo fornece um conjunto de procedimentos

" Trataremos mais detalhadamente sobre midia, publicidade e televisdo no terceiro capitulo.
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conhecidos desde o comec¢o da pesquisa. No entanto, a obra de Deleuze e Guattari elenca
alguns principios gerais que, quando tomados caso a caso, delineiam um modo de se produzir
diferentes caminhos de pesquisa. Assim, ao seguir esses principios, o cartografo produzird as
regras da pesquisa durante o proprio desenrolar de seu trabalho.

Como percebe e descreve Kastrup (2007), na obra desses dois autores, a cartografia ndo
¢ mostrada como um método de pesquisa plenamente desenvolvido. Todavia, sua escrita nos
fornece diversas pistas as quais podemos seguir e complementar para cartografar a vida
subjetiva. A cartografia da qual falamos niao deve ser confundida com um mapeamento em
que enquadramos certos dados em formas e em coordenadas pré-estabelecidas. Pelo contrério,

como define Kastrup (2007, p.15), ela ¢ um método:

[...] que visa acompanhar um processo, € ndo representar um objeto.
Em linhas gerais, trata-se sempre de investigar um processo de
producido. De saida, a idéia de desenvolver o método cartografico para
utilizacdo em pesquisas de campo no estudo da subjetividade se afasta
do objetivo de definir um conjunto de regras abstratas para serem
aplicadas. Nao se busca estabelecer um caminho linear para atingir um
fim. A cartografia é sempre um método ad hoc.

Assim, o método da cartografia ndo possui regras previamente definidas, pois néo busca
representar um objeto previamente constituido, uma vez que compreende o conhecimento
como um processo de invencdo de si e do mundo. De modo reciproco e indissocidvel, sujeito
e objeto vido se agenciando um ao outro. E sdo tais agenciamentos que a cartografia busca
captar, o que requer necessariamente a implicagdo do pesquisador no processo de produgdo.
Isto implica a critica do modelo da representacdo de um objeto e a caracteriza como uma
abordagem construtivista (KASTRUP, 1999 e 2007).

Com este método, procuramos investigar o préprio processo de producdo de um
territério existencial — no caso, a adolescéncia e a juventude agenciadas a publicidade
televisiva — e evitar a limitacdo da investigacdo apenas aos produtos deste processo.
Buscamos, ainda, ndo prender o objeto da pesquisa em categorias previamente conhecidas, o
que implicaria na interrup¢do desse fluxo processual de producdo. Nos capitulos que se
seguem, portanto, buscamos utilizar este método para acompanhar o processo em que a
publicidade produz territorializacbes adolescentes e juvenis, a partir da concepcido de que
“ndo ha polos estdveis sujeito-objeto, mas que a pesquisa se faz num espago do meio,
desestabilizando tais pélos e respondendo por sua transformacio” (KASTRUP, 2007, p.2).

Kastrup (2008) elabora certos principios da cartografia seguindo uma série de pistas na

obra de Deleuze e de Guattari que possibilitam a aplicacdo do método cartografico. A primeira
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dessas pistas, sobre a qual j4 nos debrugamos, refere-se a compreensdo de que a subjetividade,
além de ser um produto, é, sobretudo, um processo de producdo. A cartografia, entdo, busca
sempre acompanhar um processo, € nao representar um objeto.

A segunda pista para a produg¢do de uma cartografia deriva da concepcdo de Guattari e
Deleuze (1992) de que as configuracdes subjetivas ndo resultam simplesmente de um
processo histdrico, nem se reduzem a elementos que compdem uma estrutura ou um sistema a
se conhecer, mas sdo sempre o resultado de uma coletividade de forgas.

Nesta pesquisa, tomamos como pistas cartogrificas alguns dos principais aspectos
histéricos da adolescéncia e da juventude, sobretudo através das obras de Bauman (1999;
2001), de Aries (1981), de Hobsbawm (1995) e de Peralva (2007). Serviram também como
pistas os modelos de adolescéncia produzidos na psicologia, e que procuramos conhecer
através das obras de Erikson (1968/1976), Aberastury e Knobel (1970/1981), Calligaris
(2000), Bock (2004), entre outros.

Caminhando por entre esses apectos historicos e essas constituicoes do saber
psicologico, reconhecemos que a subjetividade possui, para além de sua produgédo diacronica
no senso comum € nos saberes académicos, também uma processualidade e uma poténcia do
movimento, a qual forca o método cartografico a ser ao mesmo tempo transversal e analogo
ao método geogrifico. Isto equivale a colocar todos os elementos da processualidade em um
mesmo plano, comprendendo-os como vetores ou linhas de forcas que atuam
simultaneamente.

A producdo de subjetividade da qual se ocupa a cartografia, explica ainda Kastrup
(2008), com base na obra de Deleuze e Guattari (1992), se faz entre dois planos, o das formas
e o das forcas. No campo da subjetividade, aquilo que surge como uma forma definida
consubstancia-se, de fato, como a resultante da confluéncia de multiplas forgas. Isso quer
dizer que toda forma constituida ndo equivale a algo dado aprioristicamente, mas a um
produto de agenciamentos que se ddo no plano das forgas. A idéia de forma, assim, ndo pode
ser separada da idéia de formacdo. E o caso, por exemplo, das formas estabelecidas do sujeito
e do objeto, que sdo produzidas em seu encontro, na sua interface, nos territorios existenciais
da subjetividade.

Uma vez que esse plano das forgas corresponde ao plano ontolégico do rizoma, este

. . A ~ c fe 12
conceito se destaca em importancia para a compreensdo do método cartografico. © Podemos
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Este conceito de rizoma € transplantado pelos autores da botdnica para a subjetividade, e se refere a forma
como se comportam os caules subterraneos existentes nos bulbos e tubérculos, por exemplo. Neles, ndo ha um
tronco central maior de onde nasceriam ramificagcdes. Assim ocorreria também com a subjetividade, onde nio ha
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afirmar que toda cartografia busca desenhar um determinado rizoma, pois um mapa sempre
apresenta uma forma rizomadtica, aberta, heterogénea e em devir, em constante movimento.
Cartografar é, assim, captar as linhas desses movimentos, dessa processualidade, esse plano
de forcas e ndo somente a da produgdo histérica. As formas que a cartografia encontra sdo
compreendidas em funcdo das linhas de forcas necessarias a sua formacao.

Em conjunto, essas duas primeiras pistas significam que, ao realizar uma cartografia da
publicidade televisiva, jamais encontraremos modelos de adolescéncia e de juventude ja
“prontos para serem encontrados”. Os achados da pesquisa s@o, em esséncia, uma produgio,
na qual o pesquisador estd tdo implicado quanto o conjunto das pegas publicitdrias. No
entanto, isso nao significa que devamos apelar para as idéias de um objetivismo completo ou
de um subjetivismo total dessa produgio.

Ao mesmo tempo, ao empreender uma cartografia da juventude e da adolescéncia
enquanto equipamentos coletivos que compdem certo territdrio existencial, é preciso observar
que estas sdo o resultado de uma processualidade que se dd em linhas de forca. Juventude e
adolescéncia se constituem, ndo por si sOs, mas necessariamente no entrecruzamento com
outros equipamentos coletivos de enunciagdo, como ¢é patente no caso de sua relacdo com a
beleza e com a saide, como veremos nos préoximos capitulos. Assim, se agenciam em
mdaquinas de subjetivacdo complexas, cujas linhas de forca ndo compdem necessariamente
uma forma definida, mas podem existir como vetores de subjetivacdo parciais, como
virtualidade ou como linhas de fuga.

Uma terceira pista € que a cartografia toma por objeto sempre certo territdrio
existencial. E uma vez que os limites de um territério existencial ndo sdo espaciais, mas sim
semidticos, quando cartografamos, buscamos signos. Entretanto, nunca € o sentido desses
signos que é procurado, pois o signo € importante enquanto delimitador de certo campo entre
o sentido e o ndo-sentido. Dessa forma, a cartografia ndo procura constituir um método
interpretativo, mas busca identificar as forcas que circulam naquele territorio, através dos
diferentes sistemas de signos que o perpassam, formando seu funcionamento. Ao delimitar os
entrecruzamentos entre esses diferentes sistemas, comecamos a entender a configuragdo de
um territério existencial.

Constituindo-se num contraponto a terceira pista, a quarta pista fornecida por Kastrup

(2008) € justamente a de que o cartdgrafo deve estar atento aos pontos problemdticos

eixo central gerador de territérios subjetivos, mas sim um sistema da multiplicidade. A centralizacéo, entretanto,
€ uma dos possiveis delineamentos da subjetividade, mas ela ndo € absoluta, nem natural e, portanto, representa
um maquinismo tempordrio e circunstancial.
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apresentados pelos signos, pois ndo sdo apenas os diversos sistemas de sentido produzidos
que compdem o funcionamento de um territdrio. Os proprios signos comportam uma dimenao
ausente de sentido, na qual atuam agenciamentos inconscientes, universos incorporais e
dominios assignificantes das emocdes, dos sentimentos e do vivido. Através dessas dimensdes
ausentes de significacdo, os territérios exitenciais podem se modificar, interagindo com os
campos de forcas que ultrapassam seus limites, expandindo-se ao reterritorializar essas forgas,
ou evanecendo-se e destorritorializando-se por meio de linhas de fuga.

Os signos, dessa forma, possuem dupla funcio, pois, a0 mesmo tempo, delimitam o
territério e permitem sua abertura a novos agenciamentos. Quando os signos apresentam uma
dimensao de problema, somos for¢ados a repensar e a desfazer uma determinada forma que se
encontrava atualizada, uma vez que seu antigo campo de forcas passa a formar novas
conexdes, novos agenciamentos e, gradualmente, ird se territorializar em novas formas e
novas configuragdes. Nesse campo problematico, um rizoma irrompe a partir das formas ja
constituidas, revelando que o conceito de problema significa tanto uma dificuldade quanto a
experiéncia de abertura, de problematizacio e de invengao.

Nessa pesquisa, buscamos, na publicidade de televisdo, signos relacionados & juventude
e a adolescéncia, ou mais propriamente, que produzissem esses territorios existenciais. Esses
signos, € claro, nao sdo todos verbais, como certo modo de falar e como o uso de girias, mas
incluem, por exemplo, diversas imagens dos préprios produtos, desde por calgas jeans e
outras roupas, passando por motos e carros off-road, chegando a refrigerantes, cervejas,
sanduiches, biscoitos etc. Estdo também nos rostos, nas expressdes do corpo, € no tipo de
comportamento, por vezes esteriotipado, dos jovens e dos adolescentes. Estdo nos sentimentos
que arregimentam, nos sonhos que desencadeiam etc.

Esses signos — e os universos incorporais fronteiricos — atuam como um campo de
forcas que, tomado em dado momento, produz um territorio existencial, uma forma constuida.
Mesmo essa forma, porém, ndo é dada de uma vez por todas, mas estd em eterna poténcia de
movimento (ainda que mesmo esse movimento possa ser refreado ou paralisado
temporariamente). Isso ndo significa que este nomadismo existencial seja completamente
cadtico, pois vai se produzindo enquanto “desliza” por suas linhas de forca e, assim, podemos
encontrar até mesmo a recapitulacio de antigos signos, ressignificados ou mesmo revividos
como um eco ou um arremedo do passado.

Tomemos, por exemplo, o que ficou conhecido como “moda” hippie. H4 alguns anos,
quando estava realmente em destaque, muitos jovens aderiram as calcas bocas de sino e as

camisas folgadas e coloridas. No entanto, eles ndo estavam dispostos a dar sua vida pela paz,
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nem a deixar de tomar banho ou a ignorar qualquer outro padrio estético estabelecido. Usar
esse visual reproduzido pela moda e pela publicidade ndo significava também que quem usava
essas roupas tinha qualquer familiaridade com o territério existencial dos hippies originais,
nem sequer que possuiam um posicionamento politico definido, quanto mais um que
questionasse o capitalismo e o consumo — o contrario seria mais provavel. Muito embora os
hippies dos anos 60 e 70 tenham constituido uma potente linha de fuga com relagdo aos
modos de subjetivacdo dominante, ainda assim, foi possivel sua posterior ressignificacdo em
forma de moda e em meio a subjetividade capitalistica. Nesse sentido, o que € um movimento
singular passa a ser copiado e produzido enquanto identidade a ser consumida.

Mesmo essa imitagdo, que de outra forma poderia ser tida como o falseamento de algo
verdadeiro, pode ser vista, entretanto, como uma producdo coletiva, da qual participam a
indudstria da moda, a midia e os sujeitos, de uma forma mais complexa que simplesmente
“uma inddstria que produz, em cada individuo, o desejo relativo a esses produtos”. Tudo gira
em torno de perguntas que polarizam uma relacdo. Por exemplo, as empresas e a publicidade
seriam responsdveis por todo o trabalho? Ou o investimento de tais recursos encontraria um
sujeito que constrdi a si mesmo nesta relacao?

Do ponto de vista da producdo de subjetividades de Guattari (1999), ndo importam
discussdes acerca do papel do “receptor” ou da midia na producdo da subjetividade, que
apenas colocariam o sujeito numa posi¢do passiva ou ativa. Encontramos um campo de
enunciacdo ji constituido, com base no qual constantemente passam a atuar novos vetores de
subjetivacdo, numa produgcdo em que o sujeito e a publicidade v@o constituir um ao outro.
Tomando a subjetividade pelo meio, como agenciamento, nos restam perguntas quanto aos
processos de subjetivacdo. Por exemplo, qual a mobilidade desses processos: deslizam por
linhas de fuga ou prendem-se a ritornelos? Que limites territoriais estdo se estabelecendo e se
quebrando? Encontramos a atuacio de que processos de singularizagcdo?

Com relag@o a isso, € importante observar que, em quase toda publicidade, mesmo as
ndo-comerciais, hd uma voz bastante audivel e reconhecivel que nomeia a seqiiéncia de
imagens, organizando formas de percebé-las, de pensd-las e até mesmo de senti-las. Nesse
sentido, podemos dizer que, nas publicidades, de uma forma geral, a fala € usada na intencdo
de produzir um ritornelo, ao entrecortar as imagens, ensinando como significd-las e como
entendé-las. Entretanto, uma pecga publicitaria ndo pode ser reduzida a esse campo de sentido
que a organiza, pois ndo se devem ignorar os universos incorporais que ela produz e que a

constituem. Devemos também considerar o nio dito e “o dito pelo néo dito”.
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Do contrério, como € facil constatar, uma andlise acabaria por reduzir o ndo-verbal ao
verbal, tomando os signos linguisticos, a palavra falada ou mesmo escrita, como um fator que
sobredeterminaria as imagens e sons difusos das pecgas publicitdrias. Ora, se através de tal
recurso, a produgdo publicitdria deseja conquistar unidade e legibilidade, € importante para o
pesquisador ndo empreender o mesmo tipo de redugdo, a qual encobriria a relacio politica e
simbdlica dos sujeitos com a propria imagem. Ao mesmo tempo, ao reduzir a produgdo da
publicidade televisiva a fala, é possivel recair no mito de que a televisdo tem como funcio
meramente informar.

Voltando ao conjunto de ferramentas fornecido por Kastrup (2008), temos como uma
quinta pista, que deriva das duas udltimas pistas elencadas, o fato de que o método da
cartografia requer um conjunto heterogéneo de discursos e prdticas, de ditos e de ndo ditos,
que formam uma rede processual que atua na producdo da subjetividade. Compdem, assim,
mdaquinas de subjetivacdo que atua para além de um campo exclusivamente semidtico,
abarcando, assim, instituicdes e praticas cotidianas, mesmo as mais corriqueiras, e talvez
principalmente estas.

Esse aspecto ¢ fundamental para compreendermos a abordagem a subjetividade que a
cartografia pde em acgdo, pois é necessario suspender a diferenciagdo prévia entre a natureza
material e semidtica do que é cartografado, dando énfase antes ao modo como atua seu campo
de forcas (GUATTARI, 1988). Essa rede de praticas e de discursos nos remete ao conceito de
dispostivivo, criado por Foucault (1979), e que “inclui discursos, instituicdes, organizacdes
arquitetdnicas, decisdes regulamentares, leis, medidas administrativas, enunciados cientificos,
proposig¢des filosoficas, morais, filantropicas” (p.44).

Fischer (2005, p.44), explicita uma fun¢do fundamental do dispositivo complexo da
midia através do conceito de dispositivo pedagdgico da midia, o qual “delineia, situa, sugere e
estimula determinadas formas de existéncia coletiva ou de relagdo consigo mesmo e com 0
outro, em suas criacdes para jovens’. Assim, poderiamos dizer que uma das funcdes deste
dispositivo é fortemente pedagdgica, na medida em que “cria um conjunto de estratégias de
acolhimento desse publico, formas de identificacdo, mesmo quando se trata de espectadores
cujo perfil, a priori, ndo se enquadraria nos tipos humanos ali narrados.” (idem, p.48). No
entanto, esse dispositivo ndo se resume a midia, nem se reduz a uma pedagogia, mas assume
uma fungdo existencial, composta tanto por vetores de subjetivacdo capitalistica, atuantes nas
emissoras de televisdo, nas imagens de marca das empresas anunciantes, quanto por multiplos
processos de singularizacdo. Além disso, € preciso ressaltar que esse dispositivo ndo se reduz
aos programas de televisdo, pois podemos claramente encontrar uma funcido pedagdgica

também na publicidade.
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O que é mais importante a se explicitar é que qualquer dispositivo possui funcdes de
referéncia, de explicitacdo e de produgdo da realidade. Assim, segundo Kastrup (2008), um
dispositivo pode explicitar as linhas de forca que atuam em um campo da pesquisa,
atualizando a forma como estas forcas atuam. A cartografia, portanto, pode criar “condigdes
para a transformacdo das relagGes entre os vetores afectivos, cognitivos, institucionais, micro
e macropoliticos, acionando movimentos e sustentando processos de produgdo” (p.471).

A sexta pista que Kastrup (2008) fornece € que, para praticar a cartografia, o
pesquisador deve passar pela dissolucdo de seu ponto de vista. Ora, dissemos antes que o
pesquisador deve estar implicado com o objeto da pesquisa, o que afasta, por conseguinte, a
possibilidade de considerar a cartografia como um método objetivista. Isso, porém, nio
significa que se deva cair em um subjetivismo, seguindo tendéncias pessoais ou mesmo
reproduzindo o que encontra no senso comum. O afastamento de uma posi¢do objetivista ndo
conduz a cartografia a uma posi¢do subjetiva, pois “a cartografia requer a suspensdo da
posicdo pessoal do pesquisador, marcada por interesses, expectativas e saber anterior”
(KASTRUP, 2008, p.472). Aquilo que orienta o cartdgrafo sdo sempre as forcas que atuam no
campo, pois tanto o objetivismo quanto o subjetivismo estdo igualmente comprometidos com
o plano das formas ja constituidas (seja do sujeito ou do objeto).

A sétima pista fornecida por Kastrup (2008) refere-se ao fato de que a prdtica da
cartografia requer o aprendizado de uma atengdo concentrada e aberta ao presente. O
trabalho de pesquisa do cartégrafo, entretanto, ndo constitui tarefa facil, uma vez que nossa
atencdo geralmente estd voltada para as formas e baseada nos saberes constituidos, nos
esquemas passados e na experiéncia anterior. A atencdo de que necessita a cartografia,
contrariamente, € constantamente concentrada, mas consegue, a0 mesmo tempo, estar aberta
ao presente, percebendo, desta maneira, as forcas em circulacio na subjetividade. Estar atento
as forcas em movimento requer, portanto, uma suspensao do saber anterior e o refreamento da
tendéncia a recognigao.

Para cartografar € preciso aprender a estar verdadeiramente presente € a nio perceber
por meio de juizos prévios ou pré-conceitos. Isso ndo significa que o saber anterior e a
experi€ncia passada sdo completamente suplantados, mas que hd um esforco constante, um
processo, que visa suspendé-los. A cartografia é um processo de observacdo fina, paciente e
minuciosa. Entdo, € também uma atividade cansativa e continuamente buscada, diferindo,
desse modo, de algo a se alcangar por definitivo. Nela, a aten¢do as formas ndo deve ofuscar a

atencdo dirigida ao campo das forcas em movimento e a seus pontos problemdticos.
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Fragmentos de cenas, impressdes, pequenas percepcdes e
sensacdes vio sendo acumuladas, no inicio de maneira mais ou
menos aleatéria. A cartografia ndo trabalha apenas com os
signos linguisticos, nem concede privilégio a eles. O que € do
campo do visivel € tdo importante quanto o que € do campo do
dizivel, ou seja, da ordem da linguagem. O objetivo ¢ verificar o
que faz sentido e o que faz problema. O que faz problema ou
indica dissonancia de sentido exige toda atengdo. (KASTRUP,
2008, s/p)

Como pista final, Kastrup (2008) langa a observacdo de que a cartografia é um método
que busca colocar as forcas percebidas em movimento, pois um territério existencial
cartografado pode estar ligado a forcas que tém seu movimento retido ou, contrariamente, a
forcas soltas que pedem novos agenciamentos para configurar um territério mais conciso.
Logo, quando uma ou outra linha de for¢a é detectada pelo cartdgrafo, este passa a explicita-la
e a propiciar os meios para a produgéo da subjetividade através dela. Para tanto, é importante
que ndo se repita simplesmente o que € percebido naquele campo de forcas e no senso comum
e estar atento a formas ndo ainda publicizadas ou ainda nio constituidas. O cartégrafo
interfere no processo de producio de subjetividade atualizando e cultivando virtualidades'.

Estas trés ultimas pistas indicam aspectos fundamentais da postura do pesquisador na
produgdo e na anédlise de seus dados. Juntos, o esforco constante de dissolucio de seu ponto
de vista prévio, o aprendizado também continuo de uma atengao especial e o impeto de por as
linhas de for¢a em movimento constituem a base para o processo de reconhecimento e de agéo
do cartégrafo. Ndo delimitam um roteiro ou uma sucessio de fases a serem seguidas, nem
mesmo metas a serem necessariamente cumpridas, mas delimitam condi¢des para as fases ou
metas que venham a ser criadas. O foco, novamente, ndo estd numa forma constituida, mas
em um campo de forcas atuantes no processo de cartografar.

Aplicar este método de pesquisa ao objeto de que nos ocupamos, a constituicdo de um
territério existencial da adolescéncia e da juventude na publicidade televisiva, mostrou-se um
grande desafio. Primeiro, porque a publicidade ndo € constituida apenas de imagens, mas de
imagens em movimento, € também ndo se trata apenas da imagem televisiva, mas de
fragmentos polissémicos que, durante alguns segundos, pretendem-se capazes de seduzir, de
instigar o desejo de “consumir” certo produto, idéia ou “atitude”. Diante desse desafio, é
preciso pensar como a atencdo do cartografo deve se debrucar sobre as imagens da

publicidade televisiva.'*

" Kastrup (2008) relaciona esta tltima dica 2 pratica da pesquisa-intervengdo. Nesta pesquisa nio nos dedicamos
a esse aspecto em particular.

' H4, é claro, publicidades que nio tém por objetivo a produgio de consumo. Mas a publicidade comercial foi o
foco central desta pesquisa. E interessante observar, no entanto, o quanto até mesmo as campanhas de divulgago



-36 -

1.5. A producao dos dados da pesquisa

Em uma pesquisa, normalmente ha uma etapa em que se “colhem” dados de campo, os
quais serdo analisados em uma etapa posterior. No método cartografico, como descreve
Kastrup (2007), essa etapa de pesquisa tradicionalmente concebida como uma “coleta” de
dados é completamente redimensionada. Ao se afastar de uma concepcdo realista, a
cartografia chega ao conceito de que, desde o inicio, hd uma “producdo dos dados da
pesquisa” (p.15). Porém, com esse termo, producdo, ndo se quer dizer que uma verdade
original € falsificada para que se obtenham dados de certa natureza, mas que a coleta é uma
real produgdo daquilo que, em certa medida, ja estava 14 de modo virtual.

Para alcancar esta producdo de dados, segue Kastrup (2007), o método cartografico
segue um funcionamento da atencdo que foi parcialmente descrito por Freud (1969 apud
Kastrup, 2007) e por Bergson (1990 apud Kastrup, 2007). Essa fun¢do da ateng¢do ndo se
reduz a uma simples selecdo de informacdes, ou a atos de focalizagido da atengido em objetos e
formas ja dados, mas se faz através da “detec¢éo de signos e forgas circulantes” (KASTRUP,
2007, p.15). Essa deteccdo de um material inicialmente fragmentdrio e sem conexdo, requer
um fluxo, um tipo de concentragdo sem focalizacao.

A ateng¢do cartogrifica é, ao mesmo tempo, flutuante, por ndo se prender ao foco de
objetos, concentrada, por voltar-se presentemente ao fendmeno como um todo, e aberta, na
medida em que pode tocar e reconhecer algo que se destaca, para novamente voltar-se ao
todo. E claro que esse tipo de atencio que a cartografia necessita é normalmente inibida pela
atencdo seletiva e, portanto, deve ser aprendida e cultivada. A questdo da atencdo do
cartografo coloca um problema de um funcionamento diverso da funcdo seletiva.

O método cartografico é um tipo de politica cognitiva, na medida em que o cartégrafo
estabelece uma relag@o inconsciente com o conhecimento, com o mundo € consigo mesmo.
Difere assim da politica cognitiva realista, a qual concebe que o mundo fornece ao sujeito
informagdes prontas para serem apreendidas. A politica cognitiva da cartografia, ao contrério,
toma o mundo como uma invencdo que €é produzida em conjunto com o conhecimento e com
0 sujeito, por meio de agenciamentos. Dessa forma, “a entrada do aprendiz de cartégrafo no
campo da pesquisa coloca imediatamente a questdo de onde pousar sua atenc¢do.” (KASTRUP,
2007, p.16).

Em geral, para se realizar uma pesquisa, € necessario que se formule como serd feita a

selecdo do objeto a ser examinado, entre os diversos objetos que alcangam os sentidos e o

ou informag@o se utilizam dos mesmo modelos que a publicidade comercial.



-37 -

pensamento. Este ato que precede a selecdo tende a ignorar, porém, como se configura o
préprio campo perceptivo. O que é preciso ressaltar, no método cartografico é que a atengio
ndo apenas seleciona esses elementos dentro de um campo perceptivo dado aprioristicamente,
mas configura tal campo de percepcdo. Novamente € preciso reafirmar: sujeito e objeto nao
tém forma anterior a seu agenciamento.

Inicialmente, atingir o modo de funcionamento da atencdo descrito por Kastrup (2007)
mostrou-se da mais extrema dificuldade. Muitas horas foram gastas na frente da televisdo ou
do monitor do computador (onde se podia assistir também as gravacdes). Tentava-se manter a
atencdo concentrada na totalidade audiovisual, semitética e afetiva da publicidade, aberta a
outras formas de compreender o que era percebido, se viessem a ocorrer, sem se restringir
demasiadamente ao que ja era sabido, ao que ja estava estabelecido. Mas o que a experiéncia
da pesquisa foi demonstrando € que, hd uma clara diferenca em saber que € preciso estar com
a atencdo voltada para a publicidade, concentrando-se nela, e de fato fazé-lo.

Ora, o treinamento de toda uma vida permite que os agenciamentos da atengao que t€m
por objeto a publicidade sejam fragmentdrios, tomando aquilo que parece titil a uma suposta
individualidade, e também inconscientes, na medida em que a publicidade é percebida ao
mesmo tempo em que € tornada invisivel. Assistimos, mas vivemos paralelamente a ela,
estando dispersos, a um passo de estarmos realmente desligados dela, mas nunca estando
definitivamente, bastando um estimulo adequedo para que nossos olhos e ouvidos se dirijam
automaticamente para ela.

Esse tipo de percepcdo automdtica € também comumente usada na relacio com a
programacio da televisdo como um todo, tornando assim a publicidade de televisdo um de
seus exemplos mais comuns e mais significativos. Isso é o que leva Fischer (2006, p.61-62) a

falar em um “estado distraido” do espectador de tevé.

[...] Mesmo que se fale das coisas cotidianas na televisdo, € bem
verdade que homens e mulheres espectadores assistem aos programas
imersos no proprio cotidiano, atentos a uma série de outras atividades
e olhares — o que evidentemente ultrapassa aquilo que as imagens da
televisio mostram. Vemos televisdo dispersivamene, enquanto
conversamos € nos movimentamos pelas pecas de nossa residéncia,
almocamos, atendemos ao telefone, recebemos amigos. A linguagem
basica da TV funda-se justamente nessa dispersdo, e busca de todas as
formas responder a ela, de modo especial pesquisando ritmos,
selecionando sons, atores, personagens, produzindo imagens e
didlogos, a fim de capturar atengdes e emogdes.

Essa politica cognitiva da atengdo, vivida cotidianamente, ndo deve, de forma alguma,

ser confudida com uma espécie de atencdo flutuante. Ela ndo corresponde a uma concentracio
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aberta, mas sim a seu oposto, a uma falta de concentragdo que se prende ao treinamento
passado e a pedagogia dos recursos audiovisuais, levando a comportamentos “tdteis”. Nao é
potencializado, portanto, um processo de criacdo e de abertura ao novo através da
relembranga e da ruminagio do passado, pois a acdo automadtica que tende a barrar processos
de singularizaco.

Seria entfo espantoso que, numa primeira investida, tudo isso se desfizesse facilmente.
E possivel incialmente manter a atencdo dessa forma por dois ou trés minutos, mas, logo
depois, focamo-nos apenas na narrag¢@o da publicidade, deixamo-nos guiar por ela; permitimo-
nos, assim, ensinar pela voz over” acerca do modo como devemos entender as mensagens e
os signos visuais e auditivos da peca. Outros recursos vém somar forcas a narrativa, como
legendas escritas, ditando nomes de produtos, pregos, condi¢des de pagamento, a mudanca de
foco da camera, que dirige nosso olhar ao produto ou a seu derredor, ou a um rosto, um
SOITiSO, €etc.

Por isso, é tdo importante para um investigador repensar a prépria politica cognitiva que
se agencia entre ele e seu objeto de estudo. Freud apud Kastrup (2007) aponta que a mais
importante recomenda¢do para um analista consistiria em ndo dirigir a atengdo para algo
especifico e em manté-la “uniformemente suspensa” de modo a evitar selegdes do material
trazido, uma vez que tal selecdo procederia das inclinagdes e expectativas do analista, tanto
pessoais como tedricas. A sele¢do resulta de uma atencdo consciente e concentrada e, por
meio dela, um determinado ponto assume especial clareza enquanto o resto é obscurecido.

Assim, ao efetuar tal selecdo, o analista arrisca-se a jamais descobrir nada além do que
ja sabe, falsificando o percebido. Logo, tal tipo de atencdo é o grande obsticulo a descoberta.
A atencdo do analista fica aparentemente adormecida até que emerja, no discurso do
analisando, a fala desconexa e fragmentada do insconsciente, que desperta a atencdo do
analista. Muito embora nao possa compreender esses fragmentos imediatamente, o analista os
lanca a seu proprio inconsciente até que, posteriormente, eles se componham a outros e
ganhem sentido. Em nosso caso, o discurso analisado ndo procede de um individuo, mas da
publicidade televisiva, um campo de enunciacdo coletivo que pode provir ou ndo de um
mesmo campo de forgas.

Durante a andlise, o analista refreia seu proprio pensamento, de modo a acompanhar o

fluxo do discurso do analisando. Porém, esse tipo de suspensdo ndo se mantém até o final da

15 Voz over refere-se a voz que acompanha a cena, de fora, narrando-a ou acrescentando a ela informacdes ou
indicacdes. As vezes, a voz é de um personagem que participa da cena. Nesse caso, falamos de uma voz off.
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sessdo, pois emogdes e pensamentos do analista emergem repentinamente, atravessando seu
campo cognitivo, e devem ser reiteradamente colocadas de lado durante o processo de andlise.
Outro elemento que interrompe a flutuagdo da atencdo € a polarizagdo do pensamento do
analista por dada base tedrica. Ao longo da sessdo, dessa forma, a flutuagdo é, por diversas
vezes, interrompida e, em seguida, retomada. Trata-se, assim, de um ato de deixar-se levar.

Na cartografia, o campo de pesquisa expde o cartdgrafo a uma multiplicidade de
elementos. Porém, muitos deles ndo passam de meros elementos de dispersdo, no sentido de
que apenas produzem, sucessivamente, desvios da atencdo. Para Freud apud Kastrup (2007), a
suspensdo deve garantir que, no inicio, tudo seja digno de atencdo, mas segue em uma
sintonia fina com o inconsciente. As manifestagcdes do inconsciente despertam a atencdo
aberta do analista. O cartgrafo, por isso, ndo deve prestar atengdo a tudo, mas deve resistir
aos dispersores e redirecionar a concentragdo a uma flutuacdo. A atencdo da cartografia € uma
concentragdo sem focalizacdo, permitindo um acolhimento do inexperado, numa atitude ativa
de receptividade. E, assim, no trabalho operado pela atencio, que podemos identificar mais
incisivamente a producdo dos dados de uma pesquisa.

Manter a abertura da atencdo, entretanto, ndo € tinico problema com o qual se deve lidar
para produzir uma cartografia. Ora, se por vezes a aten¢do se prende a um elemento e o
destaca, noutros, tomando um dos resultados dessa selecdo, ela se engaja em uma cadeia de
associacdes e se dispersa quase que completamente do ponto inicial. Isso, no entanto, ndo
deve ser confundido com uma linha de fuga, na medida em que o pesquisador se perde na
recapitulacdo de suas proprias tendéncias inconscientes.

E claro também que o pesquisador ndo precisa encontrar algum método “transcedental”
para ser capaz operar uma cartografia de certo territério existencial. O que € necessario?
Sempre que tal coisa acontega e for detectada pelo cartégrado, este deve voltar novamente sua
atencdo ao presente, ao que estd diante dele. Nesse caso, novamente, beneficiamo-nos da
possibilidade de voltar as gravacdes e revé-las até estarmos realmente implicados no que era
visto. Partindo desses dois pré-requisitos da atencdo, a concentracio e a abertura, bem como
no treinamente necessario para atingi-los, podemos comprender por que o modo como a
pesquisa € realizada dd forma ao objeto da pesquisa e ao sujeito que a realiza.

Durante a realizacdo desta pesquisa, procuramos, portanto, colocar em suspensio os
pressupostos e as teorias que normalmente se formulam a respeito da adolescéncia e da
juventude. E essa suspensdo foi levada a seus extertores. Se, por exemplo, numa das pecas
analisadas (melhor dizer assistidas) aparecesse o rosto de uma pessoa de 18 anos de idade.
Neste caso, devemos dizer que se trata de um adolescente, nos pautando nas antigas

referéncias que temos com relacdo a essa aparéncia, a esse signo? Seria, entdo, um jovem? E
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se, noutro momento, o rosto pudesse ser avaliado como o de uma pessoa de 50 anos de idade?
Automaticamente, ele estd excluido de qualquer conexdo com o equipamento de enunciagio
coletivo “juventude”?

O julgamento acerca de tudo isso ndo era estabelecido previamente, nem mesmo
durante a peca, mas somente apds assisti-la (as vezes, repetidamente) e o contexto total da
peca publicitdria dava o tom necessdrio para esta operacgdo. Ao realizar esta cartografia, ndo
perguntamos como a publicidade produz uma subjetividade para “este ou aquele” adolescente,
como se ele existisse previamente ao agenciamento. Tal sujeito ndo existe anteriormente a
publicidade, apenas esperando para que ela podesse somar coisas a ele. E isto apenas nos
levaria a idéia infértil de que a publicidade apenas falsificaria uma realidade objetiva.

O motivo para que venhamos a trazer a tona, nos proximos capitulos, diversos aspectos
histéricos da juventude e da adolescéncia, bem como concep¢des da psicologia do
desenvolvimento, corresponde a necessidade de se explicitar o quanto os saberes académicos,
tanto quanto as praticas escolares, a vida em familia e o mundo do trabalho, produzem
determinada verdade sobre a adolescéncia e a juventude, do mesmo modo que a publicidade o
faz. Nao encontramos, portanto, uma realidade objetiva incontestdvel a ser obscurecida ou
falsificada, mas diferentes regimes de verdade, diferentes produgdes de subjetividade.

Um pesquisador da adolescéncia e da juventude nido deve confundir, todavia, esses
territérios existenciais com a totalidade da producdo subjetiva desses equipamentos coletivos,
pois a constituicdo dos mesmos se da a partir da generalizacdo de formas constituidas e que
vido se consolidando mais rigidamente na medida em que paradigmas cientificistas os
circunscrevem. Por este motivo é preciso novamente reforcar a necessidade de compreender a
multiplicidade fundadora da adolescéncia e da juventude. Trata-se de questionar, como o faz
Foucault (2000, p.XV), “em que ‘tdbua’, segundo qual espaco de identidades, de similitudes,
de analogias, adquirimos o habito de distribuir tantas coisas diferentes e parecidas?”. E
preciso concebé-las como o resultado, a cada instante, de diversas maquinas de subjetivacdo
que se territorializam numa ou noutra forma.

A adolescéncia, de modo similar ao que afirma Calligaris (2000), ndo pode ser
compreendida sendo como uma invencdo, mas, mesmo se tratando de uma realidade
produzida, nio &, por isso, menos real. E claro que a adolescéncia e a juventude sio territérios
existenciais complexos e com diversas contradi¢des entre os diversos dispositivos que a
produzem. Mais do que a uma invencdo, correspondem a uma diversidade de invengdes e
reinvengdes unidas, muitas vezes frouxamente, em torno de certos ritornelos que organizam

paradoxalmente essa diferenca.
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Quando somos atraidos por algo que obriga o pouso da aten¢ao e exige a reconfiguragdo
do territério da observagdo, geralmente, nos perguntamos sobre “o que aquilo é” e, ao fazé-lo,
saimos de uma postura de suspensdo € nos remetemos a representacio de um objeto. Em
nosso caso, seriamos levamos a nos perguntar sobre “como a adolescéncia aparece?” ou “isso
que apareceu ¢ juventude?”’. Na cartografia, porém, a pergunta poderia ser mais bem
formulada como um constante questionamento sobre “o que estd acontecendo”, a qual nos
permite acompanhar um processo e conduzir a atengdo ao estado de suspensdo anterior. Trata-
se, contudo, de um reconhecimento que tem por objetivo justamente cartografar um territorio
antes desconhecido, ou melhor, de “produzir conhecimento ao longo de um percurso de
pesquisa, o que envolve atencdo e, com ela, a propria criagdo do territério de observacdo.”
(KASTRUP, 2007, p.20).

Para compreender que tipo de reconhecimento € esse, ¢ importante também pensar a
diferenca operada por Bergson apud Kastrup (2007). Sua andlise propde a disting@o entre um
reconhecimento automdtico e um reconhecimento atento. O reconhecimento automdtico estd
relacionado de forma intima a acgéo, pois parte dela e também se dirige a ela. Nesse sentido, o
reconhecimento automdtico toma o objeto como algo util e o utiliza de alguma forma,
enquanto os atos e a percep¢do servem como extensdo um do outro, obtendo efeitos Uteis e
nos afastando da percep¢do do préprio objeto. Assim, no reconhecimento automético, a
percepcao é dirigida a acdo futura, como ocorre quando temos que nos deslocar por um
territério o qual conhecemos bem, sem prestar aten¢do ao caminho que percorremos.
“Reconhecer um objeto é saber servir-se dele.” (KASTRUP, 2007, p.20)

Ao reconhecimento automatico, se opde o reconhecimento atento. No reconhecimento
atento, ao focar a aten¢do em dado objeto, a percep¢do € lancada para imagens do passado que
foram conservadas na memoria (e ndo se volta simplesmente a acdo automadtica). Ao mesmo
tempo, através da evocagdo de diversas imagens-lembrangas, a percepcdo é constantemente
reconduzida ao objeto, para destacar seus contornos singulares. Estas lembrancas, portanto,
adquirem um papel preponderante no processo de reconhecimento.

A nocdo tradicional de reconhecimento, explica Kastrup (2007), se daria de forma
linear, como uma marcha em linha reta. Essa nocdo se pautaria na associacdo entre a
percepcdo e uma imagem prévia, e no encadeamento de percepcdes e na associacdo
cumulativa de idéias. O reconhecimento seria, entdo, o que liga a percepcdo e a memoria. No
reconhecimento atento, ndo se trata de nada similar, pois o processo niao ocorreria
linearmente, mas na forma de circuitos em que o presente vira passado e o conhecimento vira

reconhecimento.
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No reconhecimento atento, a conex@o sensorio-motora € inibida. Sem a interferéncia da
acdo, a memoria e a percepgdo trabalham em conjunto, referindo-se uma a outra. No entanto,
a memoria ndo é simplesmente uma funcdo de conservacdo da percepcdo, pois a cada
experi€éncia com um objeto, sdo formados dois registros paralelos: a imagem perceptiva e a
imagem-lembranca. No reconhecimento atento, assim, a memoria dirige constantemente a
aten¢do a imagens-lembracas que detenham semelhancas com a imagem perceptiva. E, se ndo
houver um recobrimento total dessa percepgdo, a operagdo € repetida em busca de novas
imagens-lembrancas correspondentes, de novo e de novo, indefinidamente e polifonicamente,
desenhando circuitos sucessivos, cada vez mais amplos.

Tanto a imagem percebida quanto as imagens-lembrancas, todos, se mantém em um
estado de tensdo mitua. Dessa forma, enquanto as imagens-lembracas sdo conduzidas a
atencdo, o proprio objeto é também continuamente retomado. A percep¢do, entretanto, nio
realiza simplesmente operacdes associativas lineares que se somam umas as outras, mas
aciona circuitos que se afastam do presente, buscando imagens-lembrangas similares e €
novamente conduzida a imagem atual, que progressivamente se transforma.

Ao percorrer multiplos circuitos, sucessivamente e sempre de forma incompleta, a
percepcdo consegue produzir diferentes construgdes. E o resultado final é um tipo de
reconhecimento sem modelo previamente estabelecido, produzindo dados que j4 estavam 14
virtualmente. “A aten¢do atinge algo virtualmente dado, construindo o préprio objeto através
dos circuitos que percorre.” (KASTRUP, 2007, p.21)

Esse exercicio da atencdo, quando voltado a publicidade televisiva, torna claro o
conflito entre dois tipos diferentes de reconhecimento. O processo do reconhecimento
automdtico assume os contornos mais estdveis e mais definidos, se dando através de formas
previamente conhecidas. N@o prestamos atencdo ao “caminho percorrido” na publicidade,
mas, na hora de ir ao shopping, de conversar com os amigos, de ir ao trabalho, e de
constantemente inventar o0 mundo e a nés mesmos, sabemos nos guiar pelos signos que sao
produzidos na publicidade. Trata-se novamente da presenga de vetores de subjetivacdo que
equivaleriam ao que Fischer (2002) conceituou como o dispositivo pedagdgico da midia, uma
conexdo entre os recursos técnicos dos produtos televisivos e a subjetividade que esta
encontra como “interlocutora” — intensificando destacadamente seus vetores capitalisticos.
Este tipo de reconhecimento automadtico ainda nos remete ao conceito de ritornelo, criado por
Guattari (1993), na medida em que esta forma de educag@o ndo apenas direciona a ateng@o,

mas organiza o caos semi6tico para produzir o destaque de um territdrio existencial.
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O reconhecimento atento, entdo, constitui-se de forcas ainda ndo completamente
estabelecidas numa forma, e se diferencia exatamente por intencionar tanto a evitagdo de um
estabelecimento completo das forcas que irdo atuar na atengdo quanto a permissdo de um
fluxo constante a consci€ncia. Atingir essa atengdo exigiu repassar por diversas vezes o
mesmo conteudo, para que se pudesse aprender a ‘“desligar” o modo de funcionamento
aprendido cotidianamente. Nessa experiéncia, ndo se mostrou possivel estabelecer em
definitivo uma abertura, mas apenas exercé-la continuamente. Por isso, a cartografia € uma
nova politica cognitiva: ela estabelece uma nova relacdo com a percep¢cdo, uma relacdo que

deve ser exercida ativamente.

1.6. Caminhos e descaminhos que levaram a um primeiro passo

Diferente do que seria, por exemplo, investigar as publicidades veiculadas em revistas,
tomar a televisdo como objeto de pesquisa apresenta alguns desafios a serem superados por
um posicionamento metodoldgico especifico e por um esforgo ativo e paciente. Diferente das
ondas enviadas pelas emissoras de tev€é, uma revista facilmente se prestaria ao conhecimento
total de seus contetdos e a um registro automatico, pois sua existéncia material equivale a seu
proprio arquivo. Por outro lado, as emissdes televisivas, de maneira similar as do radio, ndo
ficam ap6s serem veiculadas e s@o vistas apenas quando veiculadas, fato que torna os produtos
dessas duas midias, rddio e televisdo, essencialmente fugazes.

Embora se assemelhe na dificuldade de armazenar, o contetido da televisdo difere em
qualidade e, mais importante, em quantidade daquilo que € veiculado pelo radio. Afinal, o
volume necessdrio para se registrar dias ou semanas de programacdo de televisio em
tecnologias ainda em uso como as fitas de video cassete, por exemplo, tornaria praticamente
invidvel uma pesquisa rigorosa do assunto. De fato, um registro em quantidade e qualidade s6
poderia ser conseguido através de uma tecnologia também em uso, que é a gravacdo das
imagens e sons da televisdo em discos versateis digitais (DVDs). Visando, entio, a
compactacdo do meio de gravagdo, bem como a praticidade do método de pesquisa, esta foi a
tecnologia adotada e utilizada.

Com tal decis@o em maos, pudemos nos concentrar em um problema muito mais
significativo a atividade desta pesquisa. Era preciso ter em mente a forma como iria se
realizar o recorte da enorme quantidade de produtos que as vdrias emissoras de televisao,
entre as de sinal aberto e as de sinal pago, propagam diariamente. No caso desta pesquisa, um

recorte inicial ja estava dado por defini¢do: gravariamos publicidades. Porém, este é um dado
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pouco significativo para definir hordrios de gravacdo e os canais a serem gravados, uma vez
que a totalidade dos programas de tevé apresentam intervalos comerciais e que a selecio das
publicidades que entrecortam cada programa pode ser arbitrria e ndo se pautar exatamente no

conteido dos programas que tangenciam.

Investigacdo preliminar

A solug@o de tal dilema ndo poderia ser de outro tipo que ndo arbitrdria, pautada em
critérios que implicariam necessariamente a negligéncia de algumas producdes igualmente
védlidas como objeto de andlise, sendo de achados ainda mais significativos. Assim, a inten¢ao
envolvida no objetivo desta dissertacdo foi capaz de resolver apenas parcialmente esse
problema, pois, na medida em que desejamos falar em uma producdo de subjetividade
implicada no contexto mais coletivo possivel, as emissoras abertas se mostram mais
claramente como um objeto de andlise a ser selecionado. E este constituiu o passo inicial
nessa cartografia da publicidade televisiva.

Restava, enfim, definir que canais e que hordrios seriam registrados. Novamente, uma
arbitriariedade era inevitavel, pois, dispondo de uma tnica fonte de gravacdo, era impossivel
conferir empiricamente os resultados da gravacio simultanea de diversos canais para posterior
andlise. Quanto a isso, o caminho para a efetivac@o desse recorte foi essencialmente o mesmo:
gravar aquilo que era mais assistido. Seguindo reiteradas pesquisas divulgadas pelo Instituto
Brasileiro de Opinido Publica e Estatitica (IBOPE) durante os anos de 2008 e 2009, chega-se
ao dado, amplamente reconhecido no senso comum, de que o canal aberfo mais assistido no
Brasil é a Rede Globo de Televisio'®.

A préxima decisdo, portanto, se referia a defini¢do dos hordrios e dos programas que
iriam conter as publicidades investigadas. Para tanto, seguimos os apontamentos e os dados
de uma pesquisa, realizada com cerca de mil estudantes de 11 a 17 anos, a qual investigava as
formas de apropriacdo e de interacdo de adolescentes com relacdo a midia e as novas
tecnologias (RIZZINE, PEREIRA, ZAMORA et al., 2005).

Essa pesquisa, é importante ressaltar, aponta a televisdo como “o equipamento de
comunicacdo de massa mais difundido, mesmo entre os setores mais populares” (p.45), uma
vez que 99,5% dos respondentes declararam possuir um aparelho de televisdo em casa, 97,0%

disseram utilizar este tipo de midia a maior parte do tempo e, também, 62,0% afirmaram que

16 0 IBOPE, ¢ claro, nio divulga abertamente seus resultados. Porém, em sitios eletronicos especializados, é
possivel encontrar diariamente a publicacdo de fragmentos desses resultados da audiéncia da televisdo.
Foram estas publica¢des que tomamos como fonte de dados para a pesquisa.
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assistem a televisdo na casa de amigos.

A pesquisa langou uma pergunta a seus sujeitos sobre quais programas tinham a maior
audiéncia, pedindo para que declarassem os trés programas de televisdo que mais assistiam.
Entre as categorias de respostas, a mais citada foi a teledramaturgia, presente em 62,0% delas,
sendo a subcategoria mais presente a citada foi a de novelas, com 37,3%, seguida por uma
subcategoria especifica destinada a Malhacdo, com 25,9%. Além da teledramaturgia, os
programas infantis e os programas de auditério foram os mais presentes nas respostas, sendo
que os reality shows estavam na quarta colocag@o, com 21,6%.

Combinando esses dados com o recorte prévio do canal, chegamos ao periodo que
compreendia da novela Malhacdo e ao programa Big Brother Brasil como objeto das
primeiras investigagdes. Esse € o periodo continuo com a amostra mais significativa dos
programas mais assistidos por adolescentes. Dessa forma, portanto, entre os dias 12 e 16 de
janeiro e entre os dias 19 e 23 do mesmo més, do ano de 2009, foi gravada a programacio da
Rede Globo veiculada das 17:00 as 23:00. A escolha dessa emissora e destes hordrios fechou,
assim, o material desta investigac¢do preliminar.

Este recorte inicial representou o ponto de partida da pesquisa, ocupando os olhos e o
pensamento do pesquisador por algumas semanas, compondo os primeiros dados a serem
assistidos e refletidos, mas nao transcritos ou analisados criteriosamente. Através desta
primeira exploragdo, apenas foi escolhido arbitrariamente um “centro provisério”, a partir do
qual seriam cartografadas a juventude e a adolescéncia como equipamentos coletivos e como
um modo de subjetivacdo contemporaneo. E, assim, comegou a ser tragcado um esbogo inicial
do territério da juventude e de adolescéncia produzido na publicidade televisiva.

Além dessa primeira impressdo geral, essa etapa foi fundamental para reconhecer
diversas condicdes desfavoraveis a selecdo das publicidades, que foram assim evitados na
etapa posterior. Ficou patente o fato de que as publicidades se repetem muito e duram por
varias semanas. Além disso, os mesmos horarios de um mesmo canal, tendem a exibir as
mesmissimas publicidades, numa estratégia de repeticdao que visa a produzir ritornelos.

Outra questdo que se tornou clara foi a importancia de investigar diversas fontes. Afinal,
a coletividade de certas linhas de for¢a pode se encarnar em diversas formas e ndo apenas em
tal canal ou em tal peca que sdo mais assistidos. Nesse sentido, de nada importa se dado vetor
de subjetivacdo — por exemplo, processos de individualizacdo por meio do consumo de
determinados signos — aparecem numa publicidade comercial de uma das maiores agéncias do
Brasil que € veiculada no horario nobre da Rede Globo ou em uma publicidade local de baixo
orgamento que passa em um canal educativo, na madrugada. A forma mais assistida nio é

sindnima de “coletividade”, a qual, em dltima andlise, ¢ composta por linhas de forca.
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Amostra de dados

Baseando-nos nas reflexdes produzidas no reconhecimento atento dessa investigacdo
preliminar, resolvemos realizar um recorte de dados que compreendesse um maior ndmero de
canais e de horarios, mas que tivesse uma duragdo cronoldgica mais curta. Nao mais
importava gravar um recorte prolongado, mas sim um o mais pontual possivel, “geogréfico”.
Escolhemos gravar do dia 16 ao dia 19 de marco, de 8:00 as 20:00, sendo que, a cada dia, a
emissdo de um novo canal era registrada. Foram escolhidos os seguintes canais: SBT, Rede
Globo, Bandeirantes e Record. Esses eram os quatro canais mais assistidos no Brasil, na data
da gravacgdo, segundo os dados do IBOPE publicados por diversos sitios especializados da
internet, em reiteradas matérias e artigos, como € notoriamente sabido.

O motivo da amplitude de canais inclusa nesse recorte foi, como ja exposto, a percepcao
de que aquilo que é mais coletivo nio corresponde necessariamente a forma mais assistida. Ao
compreender o coletivo com base na no¢do de uma produg¢do maquinica e inconsciente, essa
coletividade passa a corresponder as linhas de forcas que se derramam por todas as formas
que vao sendo constituidas, estando presentes, possivelmente, em praticamente todas as
produgdes. Nesse sentido, essa mudanga buscou uma melhor apreensdo do conceito de
subjetividade ndo-substancial proposto por Guattari.

Nessa etapa, foram assistidas em reconhecimento atento e selecionadas todas as
publicidades gravadas em que se destacasse pelo menos um dos seguintes elementos, cujas
no¢des foram retiradas, o melhor possivel, do senso comum. S@o eles: a) jovens e
adolescentes fisicamente referencidveis como tais (aparéncia adolescente ou jovem), b)
atitudes que pudessem consideradas como juvenis ou adolescentes, de pessoas de qualquer
idade (atitude adolescente ou jovem), e ¢) signos da juventude ou da adolescéncia como os
que eram reiteradamente encontrados nas publicidades que apresentavam aparéncias e
atitudes adolescentes e jovens ou que eram amplamente reconheciveis na historia, nos saberes
e na midia, seja o rock, a imagem de mochilas nas costas, a idéia de conhecer o mundo, a
presenca de idolos adolescentes, a idéia de revolugdo etc (signos adolescentes ou jovens).

Encontramos, através dessa selecdo inicial, um total de 96 publicidades que se
enquadravam em pelo menos um dos casos. Dessas 96 publicidades que apresentavam signos
de juventude e de adolescéncia, foram selecionadas as 48 publicidades que mostravam os
pontos problemaéticos mais significativos — a terceira pista castrografica indicada por Kastrup
(2008). Essa sele¢do visou a um estudo em profundidade dos conteddos das publicidades.

Vejamos a tabela 1:



47 -

Tabela 1
Elementos de adolescéncia Elementos de juventude
n’ | Identificacio da publicidade | Apa- Ati- . Apa- Ati- . Canal
a . Signos o Signos
réncia tudes réncia tudes

01 Governo Federal L J SBT
02 Even L J L J [ ] [ ] SBT
03 Caixa Econdmica [ ] (] SBT
04 Governo do Estado [ ] [ ] [ ] [ ] SBT
05 Axe Instinct [ ] [ ] [ ] [ ] ([ ] SBT
06 Greenpeace [ (J (J SBT
07 C&A [ ] (] [ SBT
08 Assinante UOL [ ] L J [ ] L J o SBT
09 Greenpeace 11 [ SBT
10 Dermacyd [ SBT
11 UOL Banda Larga [ L (J SBT
12 TIM [ [ () SBT
13 Curso Microlins [ ] [ ] [ ] ([ ] SBT
14 Elseve [ ] L J SBT
15 Magnum o o (J SBT
16 Ministério da Defesa [ ] (J [ ] (J [ ] [ ] SBT
17 Claro Teste [ ] L J [ ] L J [ ] o SBT
18 | Linha de Produtos Malhagdo [ ] (J [ ] Globo
19 Governo do Estado I (J [ (J [ (J (J Globo
20 Siriguella 16 Anos (J [ (J Globo
21 Procura-se um Principe L Globo
22 Parque del Sol Residence [ o o (L Globo
23 Cepacol Teen (J [ (J Globo
24 Suco Fresh [ ] ( ( [ ] Globo
25 Doe Orgdos o Globo
26 FISK [ ] [ ] [ ] [ Globo
27 Tryon (J [ (J [ (J (J Globo
28 Subway o o o L (J Globo
29 Grendha [ ] L J Globo
30 Dafra [ ] L J [ ] Globo
31 PMDB (J [ ] (J [ ] [ Globo
32 BBB 9 - 99 Centavos [ ] [ ] [ ] [ ] [ ] Globo
33 Otoch [ ] [ ] [ ] [ ] Record
34 Sky [ [ (J Record
35 Vodol [ ] (J [ ] (J [ ] [ Record
36 Ritz Homem [ ] [ ] Record
37 Calcitran B12 ( Record
38 Vivo — Promogdo no Cearé [ ] L J [ ] L J [ ] ([ ] Record
39 Ortoplan L [ (L o Record
40 Chevrolet [ ] [ ] [ ] Record
41 Aprendiz Universitdrio [ o (J Record
42 Petrobras nas Ondas [ ] L J [ ] [ ] Band
43 Kaiser (J [ ] [ ] Band
44 | Natta — Termdmetro do Amor [ ] (J Band
45 Fiat [ ] L J Band
46 Turné KISS 35 (J [ (J [ (J Band
47 Eparema [ [ (J Band
48 Assinante UOL 11 [ ] (J [ ] (J [ ] [ ] Band

Total 63% 65% 50% 67% 46% 48% —
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Nessa tabela, apresentamos a amostra de dados com as 48 publicidades da amostra final,
que foi assistida amidde, transcrita em detalhes e analisada em sua forma e conteido — as
transcrigdes estdo presentes nos anexos € numeradas de 01 a 48. H4 o nome do produto ou do
contratante (quando um produto ndo era definido), e o canal em que a publicidade foi
encontrada pela primeira vez (muito embora esta pudesse também aparecer em outro canal).
Além disso, para cada publicidade foi apontado a presenga de um destaque de elementos que
se agenciavam a adolescéncia e a juventude através do sinal “@”. Esses elementos sdo a
aparéncia fisica dos personagens, “atitudes” consideradas como tipicamente juvenil ou
adolescente no senso comum, ou signos coletivos passados e presentes. A divisdo entre um e
outro elemento, principalmente adolescéncia e juventude, ¢ meramente didatica.

Procuramos descrever em detalhes toda a politica cognitiva evocada pela publicidade, o
que significou uma transcricdo pormenorizada de cada peca publicitaria, incluindo a
seqiiéncia de imagens, o texto das falas e das legendas e, quando possivel, a trilha sonora.
Depois de transcrita, cada publicidade foi analisada individualmente, destacando-se os pontos
problemaéticos que se agenciavam a partir de seus signos e de seus personagens (incluindo sua
aparéncia e sua “atitude”). A partir do destaque desses pontos problemadticos, foi sendo
cartografado o territério existencial da adolescéncia e da juventude na publicidade televisiva.
As formas encontradas nessas publicidades foram apontadas enquanto tema de discussio e
enquanto linhas de forca que poderia se desenhar em novas formas e se reterritorializar.

Ap6s as andlises individuais de cada publicidade da amostra, o conjunto de 48
publicidades foi analisado coletivamente. A partir dessa andlise, os pontos problematicos
foram convertidos nos 17 temas existenciais seguintes: 1) familia, 2) educacdo, 3) tecnologia,
4) politica, 5) alegria, 6) experimentacdo, 7) insegurancga, 8) autonomia, 9) beleza, 10) saide,
11) sexualidade, 12) grupo, 13) trabalho, 14) fama, 15) felicidade, 16) consumo e 17)
natureza. Essa divisdo em temas procura captar os ritornelos que se agenciam polifonicamente
aos equipamentos coletivos “adolescente” e “jovem”, produzindo uma organizacdo dos
vetores de subjetivacdo. Todos esses temas existenciais serdo oportunamente explorados e
problematizados durante os capitulos seguintes.

Esses temas existenciais marcam o destaque de determinada emocdo ou ideal presente
em qualquer dos componentes da publicidade, como o texto da narrag@o, ou as ac¢des de seus
personagens, ou no conjunto desses componentes. Sob a rubrica de “alegria” (tema existencial
5) reunimos todas as publicidades que exaltavam emogdes positivas, que eram apresentadas

em tom de empolgacdo pelo narrador ou nas quais se encontrava algum tipo de piada ou de
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inducdo ao riso. Sob a rubrica de “felicidade” (tema existencial 9) foram reunidas
publicidades que apresentassem personagens felizes ou o cumprimento de certo ideal de
felicidade. De modo similar, sob “inseguranca” (tema existencial 11), foram reunidas
publicidades que apresentavam uma tensdo, mesmo que implicita, a vaidade ou a
autoconfianca de seus personagens ou do telespectador. J4 a rubrica “experimentagcdo” (tema
existencial 6) marca as publicidades em que novos comportamentos e novas experiéncias
eram induzidos ou valorizados positivamente. Por “sexualidade” (tema existencial 15),
indicou-se todas as publicidades em que um desejo sexual era destacado entre seus
personagens ou na qual uma figura sexualmente desejavel era, de forma notdria, oferecida ao
consumo do telespectador. A rubrica “beleza” (tema existencial 3) foi associada apenas as
publicidades nas quais a beleza de um personagem era destacada evidentemente na narrativa,
associada a um produto ou mesmo oferecida a apreciacdo do telespectador. No mesmo
sentido, a rubrica “natureza” (tema existencial 12) denota a valorizac¢do positiva da aventura
na natureza ou a vida em meio a natureza, enquanto “saide” (tema existencial 14) destaca a
valorizacdo de habitos e produtos considerados saudiveis, e “tecnologia” (tema existencial
16) destaca o valor acentuado conferido a novas tecnologias da informagdo, veiculos
automotores e aparatos tecnoldgicos em geral.

Os temas marcam também determinada forma de socializacdo ou de reconhecimento
social. Por exemplo, a rubrica “familia” (tema existencial 8) relaciona-se a presenca de
personagens em um nucleo familiar, a rubrica “grupo” (tema existencial 10), ao destaque de
relacdes de jovens e de adolescentes com seus pares e a rubrica “autonomia” (tema existencial
2) destacou comportamentos de independéncia com relagdo a qualquer grupo de socializacao.
A rubrica “fama” (tema existencial 7) indica a presenca de alguma personagem famosa, a
promessa de fama ou o sentimento de celebridade. Ja através da rubrica “consumo” (tema
existencial 4), marcamos todas as publicidades nas quais a posse ou usufruto de determinado
bem ou servigo acrescentava determinada qualidade ao personagem consumidor, ou nas quais
isso surgia como uma proposta ao telespectador. A rubrica “politica” (tema existencial 13) foi
associada aos ideais politicos em sentido lato, incluindo-se as propostas e acdes da
administracdo publica e os ideais de mudanca social e de defesa de nacdo. A rubrica
“educacdo” (tema existencial 5) marca o destaque de qualquer ambiente ou prética de ensino e
de formagdo profissional, enquanto “trabalho” (tema existencial 17) foi a rubrica relacionada
a destaque de ambientes ou praticas de trabalho e de estigio.

Vejamos a tabela 2:
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Tabela 2
3 5} [+]
AWML SHE AHEE
n’ | Identificacdio da publicidade § £ _-‘é % sla|s é E|5|8 P g E’,) E g =
=2 =S ] @ = | 2
01 Governo Federal [ ] [ [
02 Even o 00 { 2N ( 2N | ()
03 Caixa Econdmica o0 0 0 [ ] [ ]
04 Governo do Estado [ [ [ ] [
05 Axe Instinct { JI (L JI ) [ )
06 Greenpeace LK o L J L J
07 C&A [ { BN ) (]
08 Assinante UOL o0 0 O ([ ]
09 Greenpeace 11 (I K [ [
10 Dermacyd o LK LK (J o (J
11 UOL Banda Larga [ (K (J (J
12 TIM [ ( I ) o
13 Curso Microlins [ 2N ) [ () [ ) [ )
14 Elseve [ ] L 2 [ ]
15 Magnum o o LK (J
16 Ministério da Defesa [ [ ] [ ] [
17 Claro Teste [ [ ) ( 2N ) [
18 | Linha de Produtos Malha¢io | @ | @ ( JK [ ]
19 Governo do Estado II ( 2N ) [ ] [ ] [ ] [ ]
20 Sirigiiella 16 Anos L JK (JKJK (J
21 Procura-se um Principe [ [
22 Parque del Sol Residence o o o o ( JK
23 Cepacol Teen o0 0 o (J (4 (J (4
24 Suco Fresh { 2 ( 2N [ ]
25 Doe Orgios o o o
26 FISK o0 0 0 o [
27 Tryon o0 0 0 o [ ]
28 Subway o0 (K [
29 Grendha o0 0 0 { JI ) [ )
30 Dafra o0 0 0 o0 o o0 [
31 PMDB [ [ () () ()
32 BBB 9 - 99 Centavos { 2 o 000 0 o
33 Otoch { JI ()
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Na tabela 2, encontramos a lista das 48 publicidades e a indicacdo de quais temas
encontram destaque em cada uma delas. De modo similar a tabela anterior, a presenca do
destaque de determinado tema é marcada através do sinal “@”. E claro que, em muitos casos,
certos temas chegam a aparecer ou a ser insinuados. No entanto, apenas o indicamos quando
esse tema se apresentava de forma notéria ou enquanto dimensdo problemdtica da
territorializacdo da adolescéncia ou da juventude na publicidade televisiva. Novamente, a
divisdo € meramente didatica, um descartdvel tedrico.

Por fim, ndo devemos esquecer um ultimo cuidado que a investigacdo de publicidades
de televisdo levou em consideracdo: quando a realizamos, entrecortamos por sobre um recorte
prévio. Essa selecdo anterior estabelece uma organizacio que ¢é condicdo para o
desenvolvimento da pesquisa e que obedece a uma ldgica da subjetividade capitalistica (na
medida em que a maior parte das publicidades € comercial e que as demais seguem as “leis”
desse formato). E preciso considerar essa condi¢iio para evitar generalizagdes, como se, por
exemplo, considerdssemos o “consumo”, tema recorrentemente encontrado nessa pesquisa,
como uma caracteristica da “prdpria” adolescéncia e ndo do territrio existencial que estd
sendo cartografado.

E claro que nio seria possivel um olhar livre de tais condi¢des, mas, em compensagio,
nos encontramos num espaco privilegiado do processo de producio de subjetividade. E
importante notar, enfim, que o conceito que buscamos apreender ndo equivale a algo sendo
produzido por alguém e tendo por objeto outro alguém ou alguma coisa. Como explicam
Guattari e Rolnik (1999), a producdo de subjetividade implica a superagdo de tal dicotomia,
que concebe que uma coisa produz outra e que did como pré-existentes sujeito e objeto. Isso
significa que ndo € vdlida a simples equacdo: a publicidade de televisdo produz o sujeito
adolescente.

Pensar a subjetividade nesses termos, ao contrario, ¢ conceber uma subjetividade sem
sujeito, nocdo que permite que descolemos a adolescéncia do adolecente e a juventude do
jovem, e € também entendé-la como um incessante processo de producdo, e ndo como uma
coisa dada, uma coisa em si. Como conseqiiéncia, temos a vantagem de poder investigar a
juventude e a adolescéncia como processos de subjetivacdo que se prestam a qualquer sujeito
no qual elas atuam, conceito que € de especial importincia quando a adolescéncia e,
principalmente, a juventude se traduzem em formas de ser comercializadas e assumidas por

pessoas de todas as idades.
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2. ADOLESCENCIA EM HISTORIA:
DA QUASE INEXISTENCIA A IDEALIZACAO

Ao abordar a adolescéncia e a juventude historicamente, somos levados a reconhecer
que elas sdo o fruto de uma longa e controversa produgdo de sentimentos, valores e sentidos.
Por meio dessa perspectiva, ou seja, ao se descrever como a adolescéncia e a juventude
chegaram as nossas concepgdes atuais, podemos evitar a naturalizacdo de certas “fases da
vida” univerais, uma vez que se revela que esses tais periodos de transicio nem sempre
existiram da forma como os reconhecemos hoje.

E necessdrio, e até inevitdvel, retracar um pouco da histéria da adolescéncia para toma-
la como objeto de estudo, mesmo em outros campos do saber. Afinal, até mesmo no senso
comum, apreciamos a adolescéncia vivida nesse século XXI como um fendmeno conhecido e
circunscrito a certa idade, na qual o individuo vive transformacdes na forma de seu corpo e
mudangas em sua personalidade. Normalmente, percebe-se que o adolescente, ao atravessar
essa “fase”, vai adquirindo os atributos da maturidade, os quais incluem um dominio e um
conhecimento de si, ou seja, uma identidade.

Por isso, é preciso observar um pouco mais de perto a histdria desse sujeito adolescente,
de modo a compreender que ele é, assim como o individuo moderno, uma inveng¢do que nos
remete a uma data e que depende de agenciamentos concretos para existir. Por esse motivo, a
adolescéncia ndo corresponde a uma imagem, mas a um movimento, a um devir, que (talvez)
o transformard em outra coisa além do que poderiamos imaginar. E esse processo se da nas
diversas territorializacdes da adolescéncia e da juventude que se vdo produzindo. E
necessdrio, portanto, compreender também o surgimento desse ‘“sujeito moderno”, que nos
acostumamos a ser e a ndo perceber, elencando assim alguns vetores de subjetivacdo se
desenvolveram e que ainda estdo presentes (mesmo que, muitas vezes, virtualmente).

Desde o surgimento dos Estados-Nacdo modernos, descrito por Bauman (1999), e do
desenvolvimento da familia burguesa nuclear, presente na obra de Aries (1981), passando pelo
processo de escolarizacdo prolongado da infincia e da adolescéncia, como explica Peralva
(2007), até as transformagdes sociais e culturais que nos levaram ao estado de coisas atual da
modernidade, como descreve Bauman (2001) e também Hobsbawm (1995), em todos esses

desdobramentos, a adolescéncia e a juventude foram sendo territorializadas, foram sendo
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sentidas, pensadas e vividas de formas diversas. Mais importante do que isso, no entanto, é
vislumbrar a possibilidade de, ao passear por essa trajetéria histérica, buscar pistas
cartogrificas para compreender as territoralizacdes da publicidade televisiva contemporianea e
de outros territdrios existenciais.

E claro que essa abordagem poderia se converter numa espécie de circulo vicioso, no
qual pergunta e resposta acabam por se equivaler. Isso, porém, apenas ocorrerd se nos
limitarmos a uma reconstrugdo histérica das representacdes de juventude e adolescéncia,
tomando-as como um fim em si proprio. Afinal, tomarfamos a adolescéncia e a juventude
como uma espécie de continuo, compreendendo-as simplesmente a partir do que ela foi, mas
sem nada dizer sobre sua assim chamada “identidade” contemporinea.

Mas se as pensarmos, a partir do conceito de produgdo de subjetividade, de Guattari
(1992; 1993), ndo como categorias dadas, mas como territorios existenciais, tdo individuais
quao coletivos, poderemos evitar a busca de uma origem que traduziria a esséncia cabal do
sentido de ser juvenil-adolescente. Assim, poderemos nos perguntar: em que consiste a
producdo destes modos de ser, de pensar e sentir e quais suas relacées com as instincias
produtoras de subjetividade e de identidade atuais?

Quando abordamos o problema de “ser jovem ou adolescente” desta maneira, ndo nos
remetemos a uma especulacdo ontoldgica, nem buscamos encontrar em qualquer um dos
termos alguma esséncia ou representacdo que tenha resistido a forca da histdria e se mantido
inalterada. Trata-se de compreender que condi¢des foram necessarias a emergéncia de tal
produgdo subjetiva e como se deram seus desdobramentos histéricos, considerando a
transversalidade de tais fendmenos — isto é, sem eleger uma instancia, seja sujeito ou
sociedade, como a responsavel por tal incidente.

Dessa forma, pelo menos hipoteticamente, poderemos encontrar signos e valoracdes da
adolescéncia que sdo, hoje, ressignificados noutros territérios existenciais, a exemplo da

publicidade televisiva.

2.1. A adolescéncia pré-moderna e a adolescéncia presente

O historiador Philippe Aries (1981), em sua obra sobre a génese da infincia e a
familia'’, cita um trecho da edigdo francesa do século XVI de uma antiga compilagio de
conhecimentos que data do século XIII. Nesta passagem, sdo delimitadas seis diferentes

idades que se ordenam da seguinte maneira: primeiro, a infancia, que d4 lugar a puerilidade, e

17 Referimo-nos, especificamente, ao livro Histdria social da crianga e da familia, muito embora diversos outros
textos do autor dediquem-se a esta questdo e a assuntos correlatos.
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entdo a adolescéncia, a juventude, a senectude e, por fim, a velhice. A puerilidade terminaria
na idade de quatorze anos, dando inicio a adolescéncia, chamada assim porque nela o
individuo alcancaria seu crescimento maximo. Viria, em seguida, a juventude, periodo em que
o individuo atinge a plenitude de suas forcas para ajudar a si e aos outros, o qual teria inicio
em algum momento entre os vinte dois e os trinta e seis anos. Aqui, adolescéncia e juventude
sao diferenciadas e se sucedem, muito embora o limite entre uma e outra seja bastante
confuso e impreciso.

Muito embora possamos julgar esse jargdo medieval desarrazoado, é importante notar
que ele possuia um sentido para seus leitores e era considerado uma terminologia cientifica
valida, que correspondia a um sentimento popular e comum da vida. Hoje, vemos a
adolescéncia como um fendmeno capaz de ser apreciado exclusivamente de modo cientifico,
seja através de seu aspecto bioldgico ou psicossocial. E este € um obstaculo para interpretar a
experiéncia medieval da “continuidade inevitavel, ciclica, as vezes humoristica ou
melancolica das idades, uma continuidade inscrita na ordem geral e abstrata das coisas, mais
do que na experiéncia real” (ARIES, 1981, p.8-9).

Na época medieval, ainda segundo Aries (1981), a juventude, significava a idade da
forca e do meio da vida e era, portanto, diferenciada da adolescéncia, que se confundia com a
infancia. Foi apenas no século XVII que se desenvolveu, na familia burguesa, que entdo ja
assumia uma vida privada e independente das relagdes sociais mais amplas, a percepcao de
que a puberdade seria um marco para o inicio da adolescéncia, restringindo a infancia a seu
sentido moderno. A juventude, por sua vez, foi se tornando uma preocupacdo dos escritores,
dos moralistas e dos politicos, que nela depositavam novos valores e esperancas e, depois da
Primeira Guerra Mundial, foi se associando também a idéia de beligerancia. Foi entdo que a
adolescéncia se tornou a idade preferida do século XX, se expandindo e empurrando a
infincia para trds e a maturidade para frente.

As categorias adolescéncia e juventude designavam, portanto, fases diversas da vida.
Embora ndo fosse claro exatamente em que idade cronoldgica deixava-se de ser um
adolescente e passava-se a ser um jovem, a nog¢do de adolescéncia estava ligada ao
crescimento do corpo (adolecere em latim significa literalmente crescer), enquanto juventude
ligava-se a idéia de gozo da plenitude da forga.

Uma vez que a juventude ja significava a idade da for¢a ou a idade do meio da vida, ndo
havia lugar para a adolescéncia, de maneira que, até o século XVIII, a adolescéncia foi
confundida com a infancia. Para um ou outro caso, utilizava-se comumente a palavra crianga,

o que significa que poderiamos encontrar uma crianca de vinte e poucos anos de idade. Esta
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longa duragdo da infancia, tal como aparecia na linguagem comum, provinha da indiferenga
que se tinha, entdo, pelos fendmenos propriamente biolégicos. A infancia, nesse contexto,
estava ligada a idéia de dependéncia total ao adulto.

A nog¢do de adolescéncia, como a conhecemos, ndo surgiu sendo de forma lenta e
progressiva. Foi apenas no século XVII que surgiu, entre a burguesia, o habito de localizar na
puberdade um marco de transi¢do a adolescéncia, restringindo a infancia a seu sentido
moderno. Este fato se deve, em grande parte, a reestruturagdo pela qual passava a familia
burguesa, a qual assumia um sentido de vida privada independente das relacdes sociais mais
amplas. Mas, mesmo encontrando na puberdade um ponto inicial, ainda ndo se concebia a
adolescéncia da mesma forma como o fazemos hoje. Mesmo com a sua inveng¢do, porém,
subsistiria, como indica Ari¢s (1981), a confusao entre a adolescéncia e a infancia, em um dos
limites, e entre a adolescéncia e a juventude, no outro.

Aquela época, ndo se possuia idéia desta coisa que hoje chamamos de adolescéncia e
esta idéia tardaria a se produzir. Sendo apenas pressentida a partir do século XVIII, a imagem
de adolescéncia como mistura de pureza, for¢a fisica, harmonia com a natureza,
espontaneidade e alegria de viver faria do adolescente o herdi do século XX. Por sua vez, a
juventude tornar-se-ia uma preocupagdo dos escritores, dos moralistas e dos politicos.
Desejava-se saber o que pensava a juventude, na qual se depositavam novos valores e a
esperanca de revigorar uma sociedade alquebrada.

O que podemos ver, a partir da reconstru¢io histérica de Aries (1981), é que estas
categorias, juventude e adolescéncia, ndo apenas ndo correspondem a puberdade, como
também ndo foram pensadas, nem mesmo sentidas e vividas de forma idéntica ao longo da
histéria. Mais do que isso, podemos dizer que a adolescéncia de trés séculos atrds nada tem a
ver com a forma de se viver a adolescéncia feenager contemporinea e que a juventude de
antes também ndo encontra equivalente no imperativo de beleza, satde e felicidade em que se
converteu hoje. Nao sdo apenas palavras, isto €, equipamentos coletivos de enunciacdo. Sao
maneiras de ver a vida e, principalmente, maneiras de viver a vida. S@o territérios existenciais.

A maneira estereotipada como, hoje, os adolescentes sdo apresentados na publicidade
torna evidente essa territorializacdo. Essa producdo de existéncia adolescente ganha destaque
na publicidade televisiva, que se utiliza do meio de comunicacdo mais popular, inclusive
reproduzindo a tonica de suas novelas, inclusive ao apresentar personagens com oS quais se
identificar, e de seus programas em geral. Ao contrapor a publicidade televisiva aos signos
considerados distintivos da juventude e da adolescéncia de épocas anteriores, essa cartografia

foi revelando é que, embora muitos signos persistam, a forma de vé-los e vivé-los mudou.
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O jovem e o adolescente estdo muito distantes da quase inexisténcia pré-modena, de sua
reducdo a outros territorios existenciais. Pelo contrdrio, praticamente ndo hd publicidade
voltada a adolescéncia e a juventude que nio deseje associar seu produto ou idéia a algum
ator, atleta ou “celebridade” que seja um idolo juvenil, por mais que esse idolo tenha
ultrapassado o limite, digamos, razodvel para agir como adolescente ou mesmo para ser
considerado jovem. Aproveita-se o sucesso repentino de algum jogador de futebol, de algum
cantor ou de um “célebre”, famoso por ser conhecido por todos (como os ex-participantes do
Big Brother Brasil, por exemplo).

E assim que vemos, nas publicidades analisadas, tantos rostos conhecidos e associados &
juventude, como Reynaldo Gianecchini (na publicidade 02 — Even), Débora Nascimento (na
publicidade 14 — Elseve), Giovanna Antonelli (na publicidade 10 — Dermacyd), Joelma
Mendes (na publicidade 24 — Suco Fresh), Wagner Moura (na publicidade 30 — Dafra),
Luciano Huck, Lulu Santos, Flavio Canto etc (todos na publicidade 06 — Greenpeace). Sem
falar em bandas como Chiclete com Banana (publicidade 20 — Sirigiiella 16 Anos) e Kiss
(publicidade 46), com fis que ndo chegaram aos vinte anos, apesar de que nem eram nascidos
quando essas bandas comegaram a carreira. E assim que vemos o convite 4 fama treen de Xuxa
(publicidade 21 — Procura-se um Principe) e a fama jovem do Big Brother (publicidade 32), e
também a imitagdo desses signos de fama, mesmo que em forma de brincadeira (publicidade
05 — Axe Instinct).

Onde estd a harmonia com a natureza que era “tipica” da juventude? Ela nao aparece da
mesma forma “inocente” que era construida pelos filésofos e educadores de séculos atrds, mas
sim esportivamente, na coragem de comprar um carro off road e de se aventurar pelas estrada
de terra ou de comprar uma moto e “ganhar o mundo” (publicidades 30 — Dafra e publicidade
45 — Fiat). Desaparece ante a industria de remédios que prometem satde e juventude a todos,
superando a prépria natureza (publicidade 37 — Calcitran B12). Mas o signo do vigor
reaparece nos jovens que praticam esportes € musculacdo, com seus corpos no auge da
poténcia e da resisténcia e com suas alma no auge do impeto da conquista (publicidades 04 —
Governo do Estado, publicidade 35 — Vodol, e publicidade 42 — Petrobras nas Ondas).

J4 muito e muito distante da pureza do passado, a adolescéncia é agora relacionada
constantemente ao signo da beleza. Em todas as publicidades analisadas, hd sempre gente
jovem e bonita, o que é plenamente compreensivel quando lembramos que a publicidade quer
ser desejavel. No entanto, ndo se trata de uma beleza mitica e idealizada, nem se contenta a
ser uma beleza intocdvel, mas se converte em seducdo, no glamour de modelos e atores

famosos e na sensualidade de garotas que, em seus trajes sumdrios, ndo passaram do
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imperdodvel limite dos vinte e poucos anos (publicidade 02 — Even, publicidade 07 — C&A,
publicidade 14 — Elseve, publicidade 29 — Grendha, publicidade 33 — Otoch e publicidade 43 -
Kaiser). E também na ousadia do flerte e das investidas diretas, na provocacdo dos
movimentos e expressdes dos corpos, nas caras e bocas de uma sexualidade a flor da pele
(publicidades 14 — Elseve, publicidade 23 — Cepacol Teen, publicidade 38 — Vivo, e
publicidade 43 — Kaiser). E, € claro, para manter ndo apenas a beleza, mas também a satide,
ha uma infinidade de produtos de beleza e de higiene a ser ofertada (publicidade 10 —
Dermacyd, publicidade 14 — Elseve, e publicidade 23 — Cepacol Teen).

Ela ndo aparece como sonhadora ou como preocupagdo dos moralistas, mas antes como
o desejo pessoal de realizacdo da felicidade e da alegria. Alids, na publicidade, a adolescéncia
ndo aparece sequer como fase de tempestade e impeto, mas sim como gozo pleno de saidde,
vigor, beleza, alegria e felicidade (o que estd presente em praticamente todas as publicidades).
Na publicidade televisiva contemporanea € surpreendente a capacidade que possuem os idolos
adolescentes e os proprios adolescentes para a alegria, para a descontracdo irresponsdvel e
para a irreveréncia, o que parece ser verdadeiro principalmente para os “garotos” (publicidade
02 - Even, publicidade 05 — Axe Instinct, publicidade 27 — Tryon, publicidade 34 — Sky,
publicidade 39 — Ortoplan, e publicidade 45 — Fiat). E sua alegria irreverente parece,
inclusive, contagiar a todos de todas as idades, que, a seu lado, estdo sempre sorrindo
jovialmente a todos os instantes.

Enfim, nenhuma dessas imagens se reduz a uma recapitulacio do passado medieval e,
como veremos adiante, nem mesmo do passado moderno. A adolescéncia mudou. Mudou
espetacularmente e ainda continua a mudar. E, em seu movimento impetuoso de nomadismo
existencial, parece arrastar consigo significacdes de outras idades, de outros tempos e de

outros territorios.

2.2. A modernidade solida

Carregamos hoje, afirma Bauman (2001), a marca distintiva da modernidade e sua
maior invengdo: a constitui¢do da no¢do de uma individualidade. Com esta marca perdemos,
porém, um patrimonio cultural, que era a vida socialmente compartilhada. Em outras palavras,
poderiamos dizer que, assim como o sujeito faminto € privado de alimento e o sujeito sedento,
de 4dgua, o sujeito moderno é privado de comunidade. E sdo exatamente as no¢des de uma
existéncia individual e de um direito a privacidade que irdo marcar a forma de pensar e de
sentir que surgiu na cultura burguesa, que se transformou progressivamente até atingir nosso

atual ideal de identidade.
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Segundo Aries (1981), o sujeito moderno de que falamos, dotado de individualidade e
merecedor de privacidade, foi surgindo no século XVIII, e seu dpice foi alcancado somente no
século XIX. Enfraquecidos os lagos com a tradi¢do e com a heranca, o nome préprio passou a
falar mais alto que o sobrenome e que o local de nascimento. Muito embora possamos, hoje,
achar muito natural essa relacdo com a identidade, ela apenas foi inventada ha menos de trés
séculos e deriva de novas relacdes com a tradi¢do e familia, bem como por uma nova relacéo

com o0 tempo, com o trabalho e com o consumo.

Um homem do século XVI ou XVII ficaria espantado com as
exigéncias de identidade civil a que nds nos submetemos com
naturalidade. Assim que nossas criancas comegam a falar, ensinamos-
lhes seu nome, o nome de seus pais e sua idade. [...] Mas em nossas
civilizagdes técnicas, como poderiamos esquecer a data exata de nosso
nascimento, se a cada requerimento, a cada formulério, temos de
escrevé-la na ficha de policia do hotel, se a cada candidatura, a cada
requerimento, a cada formuldrio a ser preenchido, e Deus sabe quantos
ha e quantos haverd no futuro, é sempre preciso recordéd-la. [...] Um
dia chegard em que todos os cidaddos terdo seu nimero de registro:
esta é a meta dos servicos de identidade. Nossa personalidade civil ja
se exprime com maior precisdo através de nossas coordenadas de
nascimento do que através de nosso sobrenome. Este, com o tempo,
poderia muito bem ndo desaparecer, mas ficar reservado a vida
particular, enquanto que um numero de identidade, em que a data de
nascimento seria um dos elementos, o substituiria para o uso civil.
(ARIES, 1981, p.1)

A forma de pensar a si mesmo e aos outros que se formaria na Era Moderna se
caracterizaria pela concepcao de uma individualidade propria, tnica e singular. Esta nogéo de
individualidade ndo estaria completa, porém, se a ela ndo se atrelasse a idéia de uma liberdade
pessoal, de independéncia da comunidade, de vontade individual e de racionalidade. A
sociedade pré-moderna ndo poderia trazer o problema da liberdade nos termos em que veio a
ser formulado na modernidade, ndo porque os sujeitos fossem absolutamente incapazes de se
pensar como individuos, mas porque eram incapazes de se pensar como individuos absolutos.
Afinal, a vida em comunidade tornava o problema da individualidade irrelevante, de modo
que, somente com o afastamento deste sujeito da comunidade, a liberdade individual se torna
central e importante.

Ao sujeito individual, livre e racional se fez corresponder, no mundo moderno, uma
aposta na racionaliza¢do da vida social e uma socializagdo voltada a vida produtiva. Este
momento, a que Bauman (2001) chama de modernidade sdlida, seria, para o autor,
caracterizado pelo projeto moderno de dominagdo da natureza através da Razdo. Este projeto

consistia, em outras palavras, em controlar o mundo para fazé-lo o “melhor possivel dos
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mundos” através do ordenamento técnico. Bauman (1999) destaca dois os elementos através
dos quais o projeto moderno trilhava rumo a sua realizagdo: os Estados-Nacdes e a ciéncia.
Ambos, Estado e ciéncia, buscavam a eliminacdo da ambivaléncia, afirma o autor. Os
Estados-Nagdes eliminavam tudo que permanecesse duplo, dibio, confuso ou inseguro por
meio do desenvolvimento de mecanismos para conhecer, categorizar e controlar os
individuos. E forneciam, assim, critérios para avaliar a realidade presente, critérios com os
quais se punham a dividir a populagdo, ao modo da botanica, em individuos tteis, a serem
cultivados, e individuos intteis, a serem eliminados. De forma indistinta, o Estado buscava
proteger-se do perigo externo e de suas contradi¢cdes internas, o que significava a exclusido dos
que ndo se adaptassem. A ci€ncia ndo foi menos importante nesta transformacao, pois operou
essa mesma eliminagdo da ambivaléncia ao seu préprio modo, através da classificagdo do
mundo, visando seu posterior uso técnico. Seu objetivo era eliminar toda a incerteza,

imprevisibilidade e indeterminacao.

A ciéncia moderna nasceu da esmagadora ambigcdo de conquistar a
Natureza e subordind-la as necessidades humanas. A louvada
curiosidade cientifica que teria levado os cientistas “aonde nenhum
homem ousou ir ainda” nunca foi isenta da estimulante visdo de
controle e administragdo, de fazer as coisas melhores do que sdo (isto
¢, mais flexiveis, obedientes, desejosas de servir). (BAUMAN, 1999,
p-48)

Assim como o mundo material, os individuos foram tomados como objeto a ser
moldado pela racionalidade cientifica e técnica. A engenharia social almejava a transformacao
do ser humano num meio racionalmente controldvel, através de sua reificacio na técnica e na
ciéncia. Durante a modernidade sélida, como a ela se dirige Bauman (2001), a humanidade foi

tomada como objeto de controle, como instrumento ajustavel aos fins do projeto moderno.

O capitalismo pesado, no estilo fordista, era 0 mundo dos que ditavam
as leis, dos projetistas de rotinas e dos supervisores; o mundo de
homens e mulheres dirigidos por outros, buscando fins determinados
por outros, do modo determinados por outros. Por essa razdo era
também o mundo das autoridades: de lideres que sabiam mais e de
professores que ensinavam a proceder melhor. (BAUMAN, 2001,
p.76)

A constituicdo dos Estados modernos imprimiu, assim, conforme elaboraria Foucault
(1987), uma nova modalidade de acdo de poder enquanto dispositivos formados por préticas
discursivas e ndo discursivas de dominacdo. Enquanto a estratégia do poder soberano era

repressivo, atuando através da punicdo publica apds a infracdo cometida, com a invencao pela
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burguesia do poder disciplinar, a estratégia passa a ser a estimulacdo. Esta nova forma de
poder, normalizador, produziu formas de conduta antes inexistentes que se foram

disseminando anonimamente pelo corpo social.

Aparece, através das disciplinas, o poder da Norma. Nova lei da
sociedade moderna? Digamos que desde o século XVIII ele veio unir-
se a outros poderes obrigando-os a novas delimitagdes; o da Lei, o da
Palavra e do Texto, o da Tradicdo. O Normal se estabelece como
principio de coer¢do no ensino, com a instauracdo de uma educacio
estandardizada e a criacdo das escolas normais; estabelece-se na
regularizagdo dos processos e dos produtos industriais. Tal como a
vigilancia e junto com ela, a regulamentacio é um dos grandes
instrumentos de poder no fim da era classica. (FOUCAULT, 1987,
p-164)

Tais ferramentas fundariam, a partir do século XVIII, a industrializacio e o sistema de
controle das fébricas, os quais reduziam a atividade humana a movimentos automadticos e
repetitivos, sob o ritmo do relégio mecanico e tendo por protétipo o pandptico. Como explica
Miranda (2002), todo o esforco era voltado a reducdo do tempo nao-produtivo e tal controle
chega a extrapolar os dominios da fabrica, atingindo uma cadeia de institui¢des e lugares
como o exército, escola, hospital, prisdes, enquanto o novo ritmo de tempo adaptava-se a
l6gica das mais diferentes atividades. Esta é a época em que Foucault (1987) localizou o

desenvolvimento do poder disciplinar e o fortalecimento do sujeito individualizado.

A nocgdo de individuo emerge num campo de saber objetivado pelo
capitalismo. Com o surgimento e propagacdo de industrias, fez-se
necessdria a arregimentacdo de forcas coletivas de trabalho. Daf
também a necessidade de criar toda uma tecnologia para que se
pudesse avaliar quem poderia manipular maquinas tdo dispendiosas, e
quais as caracteristicas importantes para tal manuseio. Além de outras
préticas disciplinares que visavam docilizar o corpo do trabalhador,
surge a pratica do exame, a anamnese individual, a0 mesmo tempo em
que se constituem enunciados que, no interior da linguagem, permitem
os elementos necessdrios para pensar os individuos que passam
imediatamente a integrar um campo de saber. O poder passa a ser cada
vez mais capilar, sem centralizacdo, mas estando em toda parte,
propiciando simultaneamente o aumento das for¢as dominadas e o
aumento da forca e da eficidcia que as domina. Através das praticas
disciplinares, o individuo € sempre confinado a uma instituicdo, seja
ela fabrica, escola, quartel, prisdo, que o ird distinguir enquanto sujeito
individualizado. (MIRANDA, 2002, p.109)

A modernidade sélida, para Bauman (1999), portanto, foi um periodo de eliminacdo da
ambivaléncia, em que toda diferenca era vista, no minimo, com desconfianga. Uma vez que a
igualdade era um valor tdo importante quanto a liberdade, havia também a exigéncia de

homogeneidade das identidades, condutas e modos de vida dos individuos de um Estado-
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Nacdo. A idéia de povo e de nagdo impedia uma radicaliza¢do da individualizagcdo, como
ideal de distingdo. No entanto, a individualidade da modernidade classica ainda permitia
certas formas vestigiais de vida comunitaria, mesmo que reduzidas e isoladas.

A individualizacdo era importante, mas secunddria, pois um individuo podia se
diferenciar, mas deveria se conformar a identidade do Estado a que pertencia, caso desejasse
uma aceitacdo plena. Por outro lado, os individuos eram entendidos como livres e iguais,
podendo exercer direitos e deveres, sendo responsabilizados por suas acdes, e sendo livres
para empreender a tarefa de constru¢do de uma identidade. O individuo ji ndo era
determinado pelo lugar no qual nascia e pelos lacos de sangue e, portanto, deveria ambicionar
se tornar alguém, e responsabilizar-se com as conseqiiéncias de tal ambicdo. Afinal, tal
empreitada poderia fracassar em pleno caminho de sua realizacdo como individuo.

O Projeto moderno, entretanto, ndo logrou éxito, descobrindo tarde demais que seus
mais belos meios métodos racionais levaram a resultados desastrosos. Segundo Bauman
(1999), a modernidade sélida foi, portanto, um periodo em que a razdo se voltou contra si
propria. As Grandes Guerras, os campos de concentracdo e o uso da bomba nuclear, por
exemplo, repercutiram profundamente no mito de que o controle racional do mundo traria “o
melhor dos mundos possiveis” através da eliminacdo das ambivaléncias. Além de todos estes
desastres, outro igualmente grandioso foi promovido pelo capitalismo no dominio da
subjetividade contemporanea. Do ponto de vista de produgdo de subjetividade, todos esses
processos sociais e subjetivos em nada se diferenciam, funcionando segundo uma mesma
cartografia do desejo.

Para Calligaris (1993), esta unilateralidade da subjetividade moderna se dé precisamente
na medida em que a cultura situa o individuo como valor supremo, em oposicao a sociedade.
Com o individuo como valor social maior, essa cultura se transmite a0 mesmo tempo em que
nega sua heranga simbdlica. E este 6dio a nossa heranca simbdlica, levaria também ao 6dio
aos outros seres humanos, com os quais nao acreditamos partilhar uma identidade. Se somos
individuos, explica Calligaris, e se nos afirmamos como diferentes de nossa heranca, as
diferencas entre n6s acabam por desaparecer.

Porém, ao modo do recalcado freudiano, elas sempre retornariam; ndo mais como
diferencas simbdlicas, mas sim como identidades imagindrias. Havendo ou ndo tal retorno
imagindrio, o fato é que a modernidade significou um determinado desprezo das tradi¢des, do

passado e de toda alteridade.
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Se vocés esquecem, recalcam suas herancgas, suas origens familiares,
histdricas, etc., para poderem ser individuos e eu fizer a mesma coisa,
seremos  individuos iguais, definidos apenas por nossa
individualidade. Isto garantiria um mundo de iguais. Era o sonho do
seculo XVIII e o projeto da Paz Perpétua kantiano [...]. S6 que essas
diferencas que cada um recalca vao voltar de maneira particular. Nao
vao voltar como lembrancas de nosso passado. Vao voltar nos levando
a nos constituirmos em grupos nos quais vamos sustentar uma
identidade imagindria — uma espécie de caricatura de nossas
referéncias culturais. (CALLIGARIS, 1993, p. 190)

Ao recusar-se aquilo que constituiria para nés uma heranca, nos resta somente, para
sermos sujeitos, a constituicdo de uma individualidade privada e unica, independente de
qualquer relacionamento social. Se ndo temos tal heranga que nos nutra, nos sustente como
sujeitos, apenas construindo identidades imagindrias poderemos encontrar a confirmagdo de
que somos aquilo que gostarfamos de ser no olhar de um igual.

Para Calligaris (1993), portanto, a ideologia individualista moderna estaria sendo
substituida, assim, por um novo tipo de individualismo, pautado no hedonismo, na
massificacdo do consumo e numa logica de seducdo. Assim, seria entdo o repudio a heranga
cultural e reconhecimento de individualidades singulares que assumiriam o lugar de marcas

da subjetividade modernidade.

2.3. A adolescéncia na modernidade sélida: familia nuclear e escolarizaciao

Na modernidade, como aponta Calligaris (2000), a independéncia é um ideal
fundamental ao individuo, que deve estar eternamente insatisfeito com sua posicdo e, por
conta propria, deve construir-se, alcancar mais riqueza, sucesso e fama. No entanto, essa
noc¢ao de individualidade moderna, afirma ainda o autor, teve repercussdes vdrias, inclusive
para a invencdo da infincia, da familia nuclear e da adolescéncia. Em primeiro lugar, altera-
se, para os individuos modernos, a experiéncia da morte, antes compreendida como coletiva e
com um sentido de continuidade, e se cria o ideal da infincia, depositirio de amor e
esperancas, capaz de tornar a falta de sentido da morte suportavel.

Passou-se, porém, no desenrolar da modernidade, de um ideal da infancia para um ideal
da adolescéncia, em que ela passa a ser vista como fase particularmente feliz, desejada e
invejada, mas que guarda diversas complicagdes. A transi¢do para a vida adulta é, para todos,
um enigma, pois embora a puberdade pareca constituir-se num marco mais ou menos claro
para seu inicio, ndo ha qualquer equivalente para seu fim. Além de ser situada como uma fase
de turbulenta insercdo individual na sociedade, por vezes, a adolescéncia € vista como

anormal e patolégica.
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Nossos adolescentes amam, estudam, brigam, trabalham. Batalham
com seus corpos, que se esticam e se transformam. Lidam com as
dificuldades de crescer no quadro complicado da familia moderna.
Como se diz hoje, eles se procuram e eventualmente se acham. Mas,
além disso, eles precisam lutar com a adolescéncia, que € uma criatura
um pouco monstruosa, sustentada pela imaginagdo de todos [...]
(CALLIGARIS, 2000, p.9)

Nas sociedades tradicionais, como discute Calligaris (2000), com base na obra de Aries,
por mais que a morte fosse um evento trigico, ela ndo representava um ponto final, uma vez
que a vida da comunidade, que sobrevivia, era mais importante que a morte do individuo. A
comunidade era, assim, a depositdria da continuidade de toda a vida, uma experi€ncia que
falava mais alto que o fim do breve tempo de uma vida individual. Na modernidade, porém, a
sociedade deixa de ser o grande ideal de todos e, em seu lugar, nasce o individuo auténomo.
Uma vez que este individuo estd apartado da comunidade, possuindo uma existéncia propria —
ou assim se concebe —, ele também estd condenado a morrer por si e concernindo a seu
préprio destino apenas. Nao ha consolo em sua morte.

E assim, como compreende a obra de Ariés (1981), que a crianca passa a ser protegida e
amada na sociedade moderna. Uma vez que a morte passa a ser o fim de tudo, sem ressalvas,
as criangas se tornam a unica espécie de consolo diante dela e a prole passa a ser a Unica
promessa de continuidade para o individuo. A infincia assume uma importancia nova e
especial para o homem moderno, como um tempo de vida bem distinto da idade adulta. A
infancia deixou, assim, de ser definida apenas como um periodo de espera para crescer, e no
qual as criancas eram apenas vistas como pequenos adultos. E passa a ser concebida como
uma época miticamente feliz, merecedora da prote¢do e do amor dos pais e dos mais velhos,
além de objeto de preocupagdes e estudos variados.

Numa sociedade tradicional, explica Calligaris (2000), cada crianca que vinha ao
mundo ocupava um lugar pré-definido em dada classe e com certo destino a se cumprir.
Encontrava-se, assim, ao mesmo tempo condenado e guiado por uma exigéncia social tdo
fundamental qudo incontestavel e, portanto, aceita de forma pacifica. Na cultura individualista
moderna, porém, espera-se que todo e qualquer individuo seja responsavel por construir seu
préprio lugar e invente para si mesmo um destino melhor do que o berco e a tradigdo
reservaram-lhe. E indispensavel que ele seja insatisfeito constantemente e constitutivamente,
pois seu lugar no mundo nio pode, nem deve ser definido sendo por sua aspiragdo e sua
ambicdo pessoais.

Esse € outro motivo pelo qual a infincia passou a ser adorada e sacralizada na

modernidade: as criangas passam representar a esperanca de se burlar a morte, de se continuar
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o projeto de sucesso a que todo individuo moderno deve se submeter. Gragas a elas, a
modernidade pode ser suportada, pois o fracasso de uma pessoa pode ser redimido por sua
prole. Essa concepcdo de infincia foi surgindo, em nossa cultura, conjuntamente a
modernidade, desde seus primeiros sinais, do século XIII em diante, e se afirmou
definitivamente quando a modernidade ja havia se instalado, no fim do século XVIII. No
século XIX, a infancia j4 era a idade preferida, posicio que, hoje, foi herdada pela
adolescéncia.

Na modernidade, foram enfraquecidas até a extincdo quase todas as instituicdes do
mundo tradicional. Porém, uma destas instituicdes resistiu a for¢ca do individualismo e da
racionalidade modernas que — como afirma Bauman (1999; 2001) — buscava a tudo destruir
para construir, definitivamente, um mundo melhor. Gracas a sobrevivéncia da familia, como
aponta Calligaris (2000), o individuo moderno ndo se achou completamente desprovido da
vida em comum (sobretudo nas classes média e alta). No entanto, sua sobrevivéncia ndo a
resguardou de transformacdes e restricdes em sua antiga forma: ela sobreviveu porque foi
restrita ao essencial, se fez compor apenas do nicleo de pais e seus filhos, adquirindo, assim,
importancia nova e central na vida de todos, relacionando-se a sociedade mais ampla de forma
indireta.

A familia moderna, prossegue o autor, deixou de ser organizada ao redor ndo de
consangiiinidades amplas demais ou de obrigagdes, deveres e contratos entre esses parentes, €
foi reorganizada ao redor do alento dos sentimentos intimos. Por isso mesmo, tornou-se uma
experi€ncia mais intensa, que resistiu por ser fundada nos lagos de amor entre pai e mae, e
entre estes e as criangas que eles criam. Através dela se faz o duplo vinculo moderno: de um
lado, pede as criancas obediéncia em nome desse amor e, de outro lado, pede a elas que se
distanciem e ultrapassem a situacdo do nidcleo familiar. Dessa forma, unem-se na familia
ambos os principios que fizeram da infincia a idade adorada do inicio ao meio da
modernidade: o amor protetor e a esperanga de sucesso e redencdo dos pais.

Além da constitui¢do da familia nuclear, outro fator histérico € fundamental para a
compreensdo da adolescéncia moderna: o prolongamento da escolarizacdo. Nesse sentido,
Peralva (2007), tomando como base autores como Aries, Arendt e Margaret Mead, considera
que as mudancgas na forma como se dd a educacdo das criancas e dos adolescentes sdo
provavelmente as mais importantes para que se constituisse a juventude como fase da vida,
pois teriam alterado profundamente as representacdes relativas ao ciclo da vida humana.

Desta maneira, a autora destaca que:
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[...] as idades da vida, embora ancoradas no desenvolvimento
biopsiquico dos individuos, ndo sdo fendmeno puramente natural, mas
social e histdrico, datado, portanto, e inseparavel do lento processo de
constituicdo da modernidade, do ponto de vista do que ela implicou
em termos de acdo voluntéria sobre os costumes e 0os comportamentos,
ou seja, naquilo que ela teve de intrinsecamente educativo.
(PERALVA, 2007, p.13)

Segundo a autora, a obra de Aries, ao distinguir que o sentimento de infancia € tardio e
que as formas dos vinculos entre os adultos e as criangas se alteraram radicalmente ao longo
dos tltimos séculos, constituiria 0 mais importante marco em direcio a uma tomada de
consciéncia de tais transformagdes. O vinculo que liga adultos e criangas modernas é o da
socializagcdo, assegurada pela familia, pela escola e pelo Estado, que se oporia ao vinculo
medieval ou pré-moderno do aprendizado, no qual a crianga é rapidamente afastada de seus
pais, convivendo com adultos e aprendendo um oficio. A crianga, antes da ac@o educativa
moderna, era, portanto, um pequeno adulto, enquanto que a infancia e a juventude de hoje se
caracterizariam pela particularidade de determinado vinculo social.

Essas mudangas institucionais na forma da educacdo dos jovens e das criangas da
modernidade, afirma Peralva (2007), seriam uma questdo moral e dos costumes que se
difundiria de cima para baixo: da aristocracia e da burguesia em direcdo as classes populares.
Tratar-se-ia, portanto, de uma difusdo lenta e gradual da mentalidade das elites, na qual as
camadas populares escaparam por bastante tempo a influéncia da racionalidade moderna e a
acdo do Estado. Entretanto, com o desenvolvimento da Era Industrial, e em particular no

século XIX, no qual o Estado toma para si o dever de protecao dos individuos, a escola torna-

se definitivamente obrigatdria e universal.

Os processos através dos quais ocorre a cristalizacao social das idades
da vida s3o midltiplos e convergentes. Supdem primeiro,
transformacdes essenciais no ambito da familia e em primeiro lugar da
familia burguesa, com uma mais nitida separagdo entre o espaco
familiar e o mundo exterior, e uma redefini¢cdo do lugar da crianga no
interior da familia. A crianga se torna objeto de atencgdo particular e
alvo de um projeto educativo individualizado, que de certo modo
qualifica o lugar que ele vird posteriormente a ocupar na sociedade
adulta. Escolarizacdo e sentimento familiar se desenvolvem como
dimensdes complementares e contraditorias da experiéncia individual:
por um lado, enviar a crianga ao colégio traduz a atenc¢io particular de
que ela passa a ser objeto no seio da familia; por outro, essa separagao
necessdria € contraditéria com o sentimento de familia nascente e com
a nova importancia assumida pelos vinculos afetivos na estruturacdo
das relacdes familiares. (PERALVA, 2007, p.15)

Isto implica, por outro lado, a exclusdo gradual da crianca do mundo do trabalho. Na

época medieval, a iniciagdo ao mundo do trabalho era praticado “precocemente” (embora,
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possamos acrescentar a isso que, na aristocracia, nem mesmo os adultos trabalhavam). Quanto
mais se desenvolvia e se difundia a escolarizacdo, mais se subtraia segmentos de populacdo
do trabalho infantil, retardando progressivamente a entrada na vida adulta.

As sociedades industriais do século XIX introduziriam, nessa relacao, elementos novos
que aceleraram as transformacdes histéricas. Quando o Estado consolidou sistematicamente o
processo de escolarizacdo das criangas das classes populares, as formas de insercdo da crianca
no mundo do trabalho se degradaram, contribuindo para uma modulagdo social das idades. A
escolarizagdo tornar-se-ia, dessa forma, o maior suporte da familia contemporéanea, enquanto
infincia e juventude tornar-se-iam uma categoria administrativa. De fato, se podemos, hoje,
falar em insercdo laboral na juventude é porque anteriormente a crianca foi excluida desse
mundo do trabalho. E claro que o trabalho infantil nio desapareceu e nio hé sinal de que
desaparecerd por completo, mas o que ocorre hoje € o sentimento crescente de que esta € uma
situacdo indesejavel e prejudicial a infincia — idéia que nada tinha de natural para os
pensadores medievais.

Ao educar os filhos, continua Peralva (2007), pautando-se da obra de Arendt, os pais
assumiam ao mesmo tempo e paralelamente a responsabilidade por sua vida e também pela
continuidade do mundo. No entanto, essas duas responsabilidades podem entrar em conflito,
quando a responsabilidade pelo desenvolvimento da crianga vai contra o mundo. Afinal, a
crianga precisaria ser protegida do mundo, mas o mundo também precisaria ser protegido da
inovagdo criada pelas geracdes mais jovens. E por isso, conclui a autora, que a educacio do
mundo moderno, enquanto agdo exercida pelas geragdes adultas sobre as geracdes ainda ndo
preparadas para a vida social, “é e deve ser intrinsecamente conservadora” (p.18).

Embora nossa consciéncia dessas transformacdes seja muito recente, prossegue a autora,
o modelo educativo da socializagdo que funda a ordem moderna ji entrou em estado de
obsolescéncia. Isso ocorre porque o ordenamento cultural que seria hoje caracterizado por um
aprendizado comum realizado pelos individuos dos diferentes grupos etdrios, diante de um
mundo que nem € pautado em um passado, nem no futuro. Isso néo significa, entretanto, que

todas as idades sejam igualmente valorizadas. O que ocorre € mesmo o contrario.

A caracteristica marcante desse processo € a valorizacdo da juventude
que € associada a valores e a estilos de vida e ndo propriamente a um
grupo etdrio especifico. Mais do que isso, ‘a promessa de eterna
juventude € um mecanismo fundamental de constituicdo de mercados
de consumo’. A importancia dos meios de comunicagdo de massa
como veiculo de integracdo cultural e o crescimento do consumo de
massa contribuem para essa juvenizagdo. (2007, p.25)
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Isto se deveria, primeiro, ao seguinte paradigma: os jovens se formam, os adultos
trabalham e os idosos aposentam-se. Por outro lado, a aceleracdo da mudanca social e a
elevacdo da esperanca de vida que se deu em menos de um século e que ainda nio terminou,

transforma o jovem, de promessa de futuro que era em modelo cultural do presente.

Tema 1: Familia

E como a familia do jovem aparece na publicidade televisiva, hoje? Em comparacdo
com outros territérios, essa familia é pouco valorizada, como é bem facil observar. Uma
aproximacdo pode ser inferida da amostra produzida: apenas 8% da amostra analisada
possuem familias como personagens (publicidade 03 — Caixa EconOmica, publicidade 10 —
Dermacyd, publicidde 11 — UOL Banda Larga, e publicidade 22 — Parque Del Sol Residence).

Nao ha muitas publicidades que exploram a questio da familia e um dos motivos para
tanto é bem simples: a publicidade se volta para um alvo e apresenta apenas personagens com
os quais ele possa se identificar. Produtos juvenis sdo feitos para jovens e para qualquer um
que queira sentir-se jovem — logo, apresentam quase exclusivamente pessoas jovens —, mas
raros sdo os produtos feitos para todos, desde os filhos pequenos até o pai, a mie e os avos.
Apenas na venda de produtos ndo segmentados por idade, como infernet, ou voltados para a
dona de casa, como a propria casa, encontramos a familia da publicidade reunida. E, nela, o
adolescente encontra um lugar especial.

Vejamos a publicidade da Caixa Economica (publicidade 03). Ela poderia ser resumida
da seguinte forma: uma familia, composta por pai, mde e filhas adolescentes, entra numa
agéncia da Caixa, enquanto conversa animadamente sobre comprar um computador, até que
se encontra com o gerente, que a cumprimenta amistosamente.'® Todo o jogo de sentidos e
sentimentos se dd nessa breve caminhada por dentro da agéncia. O mais importante €, na
verdade, um fato corriqueiro: quem lidera as discussdes, quem entende sobre computador,
quem fez as contas, quem sabe a melhor forma de lidar com o dinheiro e quem decidiu ir para
a Caixa sdo as garotas — com destaque para uma delas.

Ha um fato interessante sobre a escolha dos personagens dessa publicidade. Nao foram
selecionados atores para compor uma familia idealizada. Pelo contrario, os “Amorim”, uma
familia carioca, composta de um socio de oficina mecanica, sua mulher, duas filhas, uma

sobrinha e trés cachorros, foram contratados para publicizar o sistema de crédito popular da

'8 A transcrigio completa de cada publicidade se encontra nos anexos. Seria proveitosa 2 compreensio, naquilo
que interessar, a leitura concomitantemente dessas transcri¢des e do texto da dissertacao.
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Caixa. Essa familia, como se sabe, ficou conhecida nacionalmente por sua recente
participacdo no quadro ‘“Manda quem Pode, Obedece Quem Tem Juizo”, no programa
Fantiastico, da Rede Globo, em janeiro do presente ano."’

Na familia Amorim, enquanto realidade publicitdria, ndo encontramos um sentimento de
protecdo com relagdo as filhas. Muito pelo contrério, as trés garotas, que tém de 13 a 17 anos,
aproximadamente, sabem muito bem o que querem e parecem se virar muito bem sozinhas.
Uma das trés filhas é quem toma a frente em todas as falas, esbanjando seguranga em si e
conhecimento sobre o adulto mundo dos valores. “E s6 fazer as contas”, desdenha ela. H4 um
século atrds, essa autonomia das adolescentes escandalizaria qualquer um. Mas, nesses breves
trinta segundos, ndo parece preocupar a mae da publicidade e parece ser indiferente também
para o patriarca Amorim, que apenas complementa o que elas dizem.

E claro que essa confianca em si e essa lideranca impetuosa para o consumo que as
meninas adolescentes exibem procura divertir o espectador, chamar-lhe a atencio para um
discurso que, tradicionalmente, estaria relegado a fontes sérias, adultas e, portanto, confiaveis.
No entanto, ndo ha qualquer exagero no quadro pintado pela peca, pois as convengdes sociais
sdo inclusive observadas quando o pai (e ndo alguma das filhas) aperta a mdo do gerente do
banco, por exemplo. Trata-se de um fato amplamente reconhecido: os filhos adolescentes
tendem, hoje, a ter uma influéncia decisiva nos habitos de consumo de uma familia nuclear,
como observa, por exemplo, a recente reportagem de Buchalla (2009).

Vejamos outra publicidade, do servigo de internet UOL Banda Larga (publicidade 11).
Ela também € bem facil de resumir. Somos convidados a sala de estar de uma familia, onde o
pai, a mée, o filhinho e o avd estdo sentados no grande sofd. Apenas a filha adolescente nao
aparece no comeco da peca e, enquanto essa familia “publicitdria” faz a propaganda das
propriedades objetivas e sentimentais do produto, ndo dd uma tnica palavra e se senta afrente
do computador no fundo da sala, o qual usa com destreza.

Uma primeira impressdo poderia ser a de que a adolescente ocupa um lugar de pouca
importancia nessa familia, pois € a Gnica que ndo tem voz. O pai estd safisfeito porque pode
ver os jogos de futebol na internet, o filho, feliz com os jogos, a maie, tranqiiila com a

seguranga do antivirus do UOL, e o avd adorou a atencdo que recebeu do atendimento. E o

' O reality show mostrava como a familia tinha poucos recursos e gastava muito mais do que realmente podia
pagar. Para solucionar o problema, o programa designou Ingryd, a filha adolescente de 15 anos, quem mais
gastava, como responsdvel por todo orcamento da casa. O entretenimento estava em ver como essa menina
adolescente “consumista” lidaria com compras, orcamentos e as contas a pagar. E claro que, além de entreter, o
quadro possuia uma fungdo pedagégica — como ressalta Fischer (2005) —, na medida em que serve de exemplo
para adolescentes e familias com o mesmo problema.
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que a garota pensa e sente? De fato, ndo importa, pois usar a internet ¢ como habilidade
natural para ela. A peca pauta-se no dado do senso comum de que o adolescente ndo apenas
adora a internet, mas sabe exatamente o que fazer e o que quer. E nesse sentido, ela pode ser
vista como um modelo para os outros personagens individuais que, dentro da familia,
possuem seus interesses proprios de consumo, mas nao sua confianca ou sua habilidade.

Tomemos agora outra peca publicitdria, uma que apresenta uma familia nuclear classica.
Na publicidade do Parque Del Sol Residence, em Fortaleza (publicidade 22), somos
convidados a conhecer um condonimio de apartamentos do qual se exaltam diversas
qualidades: natureza, seguranca, lazer, 6tima localizagdo. A publicidade, no entanto, néo se
contenta em afirmar essas qualidades ditas objetivas. Ela mostra o sorriso extasiado da mae
que traz seus filhos adolescentes para morar no Parque Del Sol e também a felicidade desses
garotos ao viver nesse local, jogando nas quadras, assistindo televisdo na sala e até fazendo
um lual ao som do violdo. Vemos também o pai, a mée e até pessoas idosas em outras
situacdes cotidianas, sempre felizes.

O fato de que as cenas com uma familia nuclear (composta por pai, mée e filhos)
possam servir de depositdrio de projecdes e identificacdes para qualquer um que deseje
comprar um apartamento mostra o quanto esse sentimento coletivo de familia ainda é
importante. Ele forma um ritornelo mesmo crucial na organizacdo da vida em sociedade,
como demonstra, por exemplo, a outra publicidade, que fala na “familia Amorim”
(publicidade 03). E interessante notar nessa mesma publicidade, a da Caixa Econdmica, que
um modelo de familia muito diferente se tem difundido, no qual os filhos adolescentes
possuem grande autonomia de consumo (mas nio necessariamente em outros campos).

Enfim, na publicidade de Dermacyd (publicidade 10), somos novamente levados ao
destaque da relacdo da mae com os filhos na familia nuclear, como ocorre com o comeco da
publicidade dos apartamentos (publicidade 32). A recorréncia com a qual os filhos
adolescentes e a mde sdo ressaltados nessas publicidades parece delimitar um papel
secunddrio ao pai, e, portanto ao patriarcalismo autoritario de outrora. Ao mesmo tempo, é
interessante notar, como ficard claro mais adiante, como esse sentimento de autonomia esta
quase que invariavelmente relacionado ao consumo.

Outra questao muito importante que nio pode ser encontrada no conteddo dessas duas
publicidades, mas sim nas outras, ¢ que o jovem aparece muito mais na relacdo com outros
jovens (onde pode consumir o produto segmentado para ele) e na relagdo consigo mesmo
(onde igualmente pode consumir para seu usufruto personalissimo) que em relagdo a sua

familia. Por exemplo, mesmo em campanhas de conscientiza¢do ndo se tém utilizado a familia
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como fonte de respaldo e respeitabilidade, mas sim a fama de idolos adolescentes como
conselheiro a ser ouvido e ndo como autoridade a ser obedecida.

Nesse sentido, essas publicidades ndo devem ser compreendidas como a representacdo
de uma realidade pré-existente. Ela ndo encontra um sujeito pronto para ser retratado, como se
fosse possivel ndo dar certos retoques. De fato, encontramos subsidios na subjetividade
coletiva para que essa peca venha a existir da forma como a encontramos, mas, ao ser
veiculada e assumida pelas familias e adolescentes que se identificam com ela, vai-se
constituindo um territério no qual o adolescente pode se sentir respaldado para ser mais
autdnomo, para sentir-se “ele mesmo” dono do seu préprio nariz. E assim que, ao pautar-se
em termos do desejdvel e do consumivel, a publicidade vai, progressivamente, produzindo

novas formas de viver. Ndo € apenas reflexo, é uma produg¢ao de existéncia.

Tema 2: Educagdo

A educacdo parece ocupar ainda um lugar significativo na publicidade, talvez ainda
mais significativo que a familia, a julgar por sua presenca em 15% da amostra como tema de
destaque. Encontramos, claramente, diversas publicidades do Governo veiculadas no periodo
de inicio das aulas de 2009 (publicidades 01 — Governo Federal — Educagao, publicidade 04 —
Governo do Estado do Ceara — Educacdo, e publicidade 19 — Governo do Estado do Ceard —
Pré Vest). Por outro lado, é também bastante claro o esfor¢o de faculdades particulares e
outros cursos de formacdo privados para conquistar novas matriculas (publicidades 13 —
Curso Microlins e publicidade 26 - FISK). Enfim, destaca-se também, na publicidade
televisiva, o papel do jovem enquanto responsdvel por seu préprio futuro e por seu sucesso
pessoal (publicidade 41 — Aprendiz Universitdrio) e a preocupagdo politica que perpassa esse
periodo de preparacdo para o mercado de trabalho (publicidade 31 — PMDB). Comparando
estas diversas pistas cartograficas se desenha um quadro paradoxal no qual mito do sucesso
pessoal parece conviver com o dever do Governo em prover educagio de qualidade para todos
que ndo alcancaram o status de adultos.

Vejamos uma publicidade do Governo do Estado do Ceard (publicidade 04). Nela,
somos convidados a entrar numa grande e bem-estruturada escola estadual, onde encontramos
garotos e garotas retornando as aulas, felizes com a qualidade das instalacdes e das aulas de
ensino médio e profisionalizante. Enquanto os alunos sdao mostrados em microcenas
cotidianas, estudando seus livros, recebendo aulas e orientagdes ou apenas convivendo uns
com os outros, a voz séria e confidvel do narrador nos da informag¢des objetivas, como a de

que “mais de 12 mil jovens estdo aprendendo profissdes”, por exemplo.
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A publicidade como um todo se passa em um estado de felicidade constante,
demonstrada notoriamente nos sorrisos de seus personagens, seja ao passear pela escola, ao
estudar, praticar esportes ou aprender a profissdo. Ndo hd qualquer tipo de piada ou
brincadeira visual, como € tipico da linguagem publicitdria, mas apenas sorrisos largos. Um
motivo para tanto é o fato de que a educacdo parece ser um dos unicos “assuntos sérios”
relacionados a adolescéncia, pois o futuro daquele garoto ou garota ndo significa apenas seu
sucesso pessoal, mas é vivido subjetivamente como possibilidade de redenc¢do e continuidade
da vida de seus pais.

Entretanto, por vezes, o problema se afigura tdo sério que ndo é mostrado aluno algum,
mas apenas uma séria personagem detentora do conhecimento, como na publicidade do
Governo Federal (publicidade O1). Nela, a adolescéncia, enquanto resultado do processo de
escolarizacdo e dever do Estado, é apresentada por uma mulher em trajes de “professorinha”,
que parece jovem e bela o suficiente para agradar e cativar o povo brasileiro, mas também é
ser séria e adulta o suficiente para transmitir a mensagem desejada de modo confidvel. Ela
fala, sempre com um sorriso muito educado, sobre o esforco do Governo em construir uma
educacdo de qualidade e um futuro melhor para o Brasil e para seu povo. Mas como esse
sentimento de seriedade se aplica ao jovem estudante?

Nao se deve confundir esse clima de seriedade evocado pela educagdo, considerado
ainda dever da escola e do Estado, como um sentido de comunidade, pois cada jovem € antes
mostrado como ser de individualidade e sentimentos proprios. A seriedade € assunto dos
outros. Dele ¢é a felicidade de aprender e o desejo construir o préprio futuro com as préprias
maos. Essa individualidade e essa autonomia do jovem adolescente tornam-se muito mais
claras na publicidade comerciais de faculdades particulares e cursos particulares de toda
espécie. E dificilmente seria diferente, na medida em que ao matricular-se em um curso de
inglés, o estudante € equiparado a qualquer outro consumidor de quaisquer bens ou servigos.

O ideal de felicidade e a alegria sdo associados também a publicidades de cursos
particulares, como os cursos da Microlins (publicidade 13), por exemplo. Durante toda a peca,
vemos tdo somente jovens e adolescentes estudando, trabalhando e convivendo com seus
pares, enquanto a empolgada voz do narrador “nos” tenta convencer da oportunidade tnica
que os cursos de informatica da Microlins tém a oferecer para “nosso” sucesso profissional.
Como se V&, estas publicidades produzem uma imbricacdo entre o tema da educagdo com
ideais de felicidade, com a alegria, o trabalho e a possibilidade de autonomia.

Enfim, € preciso reconhecer que, ainda hoje, as territorialidades da escola e da familia,

enquanto instituicdes presentes na invencdo da adolescéncia e enquanto vetores de
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subjetivacdo que, em grande parte, a sustentam. Diante do campo problemético de signos que
se associam a educagdo e aos lacos de amor familiais seria um grande equivoco afirmar que,
por exemplo, o consumo e o convivio com outros adolescentes € o que produz adolescéncia
ou que € sua grande marca.

A julgar pela publicidade televisiva, a familia, no Brasil, parece progridir em seu
movimento de redu¢do e mesmo a autoridade paterna € relativizada diante do forte simbolo
que € a autonomia juvenil. Por outro lado, o forte papel do Estado na formacao da crianca e
do jovem das classes populares ainda se afirma enquanto vetor da subjetividade
contemporanea, por mais que a qualidade geral do ensino seja bastante inferior a amostra
apresentada pela publicidade. Por outro lado, é ficil compreender a forca que possuem as

faculdades e cursos de formacdo particulares, que apenas se multiplicam.20

2.4. A modernidade liquida

Contemporaneamente, muitas daquelas caracteristicas do inicio da modernidade — por
vezes chamada de modernidade cldssica — parecem ter se transfigurado e nfo ser mais
completamente validas ou, no minimo, ndo ser mais tdo importantes para o estado de coisas
em que nos encontramos. Por isso, diversos tedricos t€m optado por designar o periodo
histérico em que vivemos por outra categoria, seja pos-modernidade, modernidade tardia,
hiper-modernidade ou, como sugere Bauman (2001), modernidade liquida.

Para Bauman (1999; 2001), esta nova forma que a modernidade assumiu diferencia-se
por duas caracteristicas especificas: a desintegracdo da ilusdo modernista de uma finalidade
maior alcancdvel, uma sociedade justa e ideal, e a privatizacdo dos servigos e tarefas que
conduziriam a esta modernizagdo. Com sua nova forma, a modernidade liquida faz com que
individuos encontrem apenas outros individuos. Assim, a eles, resta apenas assumir total
responsabilidade por suas decisdes e as conseqiiéncias das mesmas.

Uma importante caracteristica desta nova fase da modernidade, portanto, diz respeito a
uma gradual perda do sentido que se foi sentindo com relagdo a historia, e a qual se foi
expandindo até tomar a forma de um esvaziamento simbdlico de nossa heranga cultural. Este
progressivo rompimento da jun¢do entre passado, presente e futuro lancaria o sujeito moderno

em um eterno sentimento de presente e imporia, portanto, uma fragmentacio da experiéncia.

20 Muito embora os temas “trabalho” e “educagdo” atravessem um ao outro de maneira indissociavel, uma
divisdo didatica estd sendo realizada. A andlise relativa ao trabalho sera retomada em maiores detalhes no
capitulo seguinte, quando houvermos discutido sua dimensdo simbdlica.
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A incapacidade de articular passado, presente e futuro em um todo significativo estabeleceria
uma ruptura entre a modernidade classica, ou sélida, e a atualidade.

Para Bauman (2001), a modernidade sélida teria inicio com o advento de um conjunto
estdvel de valores e modos de vida cultural e politico. Dai a utilizacdo de tal metéfora, a
“liquidez”, para interpretar a sociedade contemporinea. Na modernidade liquida, as relagées
humanas sdo mais fluidas, a vida em conjunto, o convivio familiar, a vida a dois, os grupos de
amigos, as afinidades politicas, e tudo mais, perdem a consisténcia e a estabilidade. Mais do
que isso, tudo se torna “permedvel”. Enquanto a modernidade sélida buscava a tudo destruir
para reconstruir da forma mais sdlida possivel, a liquidez da modernidade contemporinea em
nada colide duramente. Antes, contorna, adapta-se e ‘“encharca” a todas as formas de
sociabilidade, todas as diversidades culturais e todos os obstdculos econdmicos.

No mundo liquido, explica Bauman (2001), a comunidade torna-se um mito e tem
império a individualizacdo radical, pois agora sdo todas as formas de sociabilidade que
sugerem dependéncia mitua passam a ser vistas com desconfianca. Antes considerada uma
ameaca, € agora a diferenca que se torna uma exigéncia: todos devem forjar-se como
individuos particulares, tarefa cuja conseqiiéncia € de sua inteira responsabilidade. Na
modernidade sélida, a identificacdo se dava por meio da conformagdo a uma determinada
classe e, portanto, havia ainda um coletivismo construido através do sentimento de igualdade
e conformidade. Hoje, a individualizagdo nio seria mais uma escolha, mas uma fatalidade a

qual devem os individuos se afeicoar.

Nao surpreende que ndo mais se escrevam distopias nestes tempos: o
mundo pés-fordista, “moderno-fluido”, dos individuos que escolhem
em liberdade, ndo mais se ocupa do sinistro Grande Irmdo, que
puniria os que saissem da linha. Neste mundo, no entanto, tampouco
ha espago para o benigno e cuidadoso Irmdo Mais Velho em quem se
podia confiar e buscar apoio para decidir que coisas eram dignas de
ser feitas ou possuidas e com quem se podia contar para proteger o
irmdo mais novo dos valentdes que se punham em seu caminho; e
assim as utopias da boa sociedade também deixaram de ser escritas.
Tudo, por assim dizer, corre agora por conta do individuo. Cabe ao
individuo descobrir o que é capaz de fazer, esticar esta capacidade ao
maximo e escolher os fins a que essa capacidade poderia melhor servir
— isto é, com a maxima satisfacdo concebivel. Compete ao individuo
“amansar o inesperado para que se torne um entretenimento.”
(BAUMAN, 2001, p.74)

A essa exigéncia cultural de individualidade, soma-se o fator econdmico do excesso de
produtividade da modernidade classica. Ocorre no século XX, como explica Severiano

(2001), uma superproducdo dos bens industriais em relacdo aos bens de consumo ndo
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durdveis, ocasionando uma crise por parte da demanda, pois ndo havia consumidores com
poder de compra para absorver a abundancia dos objetos produzidos. Sob o risco de colapsar
todo o sistema capitalista, os setores produtivos procuram se adaptar a situagc@o através da
criacdo de uma estrutura de consumo massificado. Configura-se assim, uma nova fase do
capitalismo, centrado no consumo de massas.

Essa producdo para o consumo, nos fala a autora, visava o escoamento da
superproducgio e, para isso, era fundamental gerar nas massas novos desejos, multiplicando o
consumo para muito além das necessidades bésicas. A organizagdo da produgio, que consistia
na sistematiza¢do e padroniza¢do do trabalho, visando a mdxima eficiéncia no processo
produtivo com maior economia de tempo, por meio da linha de montagem, atinge um
esgotamento por volta da década de 70. Apesar de a serializacdo se apresentar no dpice da

rentabilidade, eram entdo os consumidores que exigiam novas e melhores coisas.

A demanda crescente por “personificagdo” [...] ndo mais conseguia
ser suprida via produtos serializados. O design, a marca, ou qualquer
outra coisa que diferenciasse os produtos, teriam que ser
permanentemente renovados. Dessa forma, o “diferencial” do produto
ganha destaque, assistindo-se ao inicio de um vertiginoso processo de
competitividade na busca por novos mercados, surgindo dai a
necessidade de “segmentacdo”. (SEVERIANO, 2001, p.77).

Também Severiano (2001), critica a glorificagc@o ao individualismo narcisista como uma
emancipacdo real do individuo, a0 mesmo tempo em que reconhece o cariter extremamente
simbdlico do consumo, que € intensamente estimulado pelos meios de comunicacdo na
contemporaneidade. A publicidade, em particular, atuaria por meio de discursos de seducio,
usados para produzir ideais e para fetichizar esses objetos — no sentido de falsificar as relacdes
implicadas em sua produgdo e de criar novas significacdes arbitrdrias para o mesmo. A
industria publicitaria, explica ainda a autora, conduziria a um reencantamento do mundo, onde
os objetos de consumo prometem solugdes imediatas. As inovagdes tecnoldgicas e 0s novos
recursos da midia possuiriam papel capital como promotores de bens simbélicos fabricados
globalmente e consumidos ndo por seu valor de uso, mas por traduzir certos “estilos de vida”,
associados a imagens de marca, e a partir das quais os individuos passam a se reconhecer e a

se diferenciar.

Frente a instabilidade psiquica derivada do debilitamento dos antigos
c6digos nacionais, éticos, politicos e religiosos, a publicidade veio a
constituir-se numa nova instancia cultural de extrema significacdo na
acdo normativa social. Na qualidade de instdncia simbdlica, a
publicidade, além de passar a mobilizar intensamente o desejo do
consumidor atomizado, conferindo-lhe certa estabilidade social [...] €
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referéncia de identidade, também exerce a funcdo legitimadora da
estrutura produtiva e reprodutiva do capitalismo. Isso porque,
efetivamente, promove o escoamento dos produtos que de outra forma
ndo poderiam ser consumidos, além de veicular cédigos de consumo
que ndo sdo neutros: sdo codigos morais e éticos proprios de uma
“cultura do narcisismo” [...] (SEVERIANO, 2001, p.18)

Baseando-se na obra de Lasch, a autora percebe ainda uma estreita relacdo entre a
cultura do narcisismo que vivemos e o desenvolvimento da publicidade enquanto nicleo
privilegiado de producdo simbdlica. Afinal, € com base nesse estado cultural em que cada
individuo volta suas atengdes acentuadamente a sua realizagdo pessoal privada, ao invés de
preocupar-se com ideais politicos coletivos, que pode existir tdo francamente uma ligagdo
entre seus desejos personalissimos e as opcdes de consumo. “Beleza, juventude, a felicidade,
0 sucesso pessoal etc sdo cada vez mais reinvidicados pela inddstria cultural como bens a
serem adiquiridos através do consumo.” (SEVERIANO, 2001, p.19).

Para Severiano (2001), a perda dos referenciais de identidade da modernidade, tanto
éticos, quanto religiosos e mesmo politicos, bem como o forte descompromisso social da
sociedade contemporanea, teriam levado a uma fragilidade egdica dos individuos. Assim, eles
passaram a demandar solucdes particularistas para sua experi€ncia da vida. E tais demandas
foram respondidas, espetacularmente, pela publicidade enquanto instincia produtora de ideais
— no sentido de erigir objetos no ideal de ego dos individuos, constituindo modelos ideais a
serem atingidos por meio do consumo e que, apesar de socialmente produzidos, sdo vividos
como algo “préprio” de sua personalidade.'

Acrescenta ainda que a publicidade foi-se instituindo, gradualmente, como instancia
simbdlica e cultural cujo objetivo é promover o modo de ser do capitalismo voltado ao
consumo, agenciando uma nova subjetividade de acordo com os interesses do sistema. A
socializagdo, produzida pela publicidade, associa ao consumo um carater estatutdrio. Estimula
0 espirito gregdrio, a necessidade de aprovacdo exterior e a estetizagdo da vida; condena,
entretanto, qualquer atitude que pudesse contradizer uma suposta liberdade individual, como o
espirito de poupanca e o uso estritamente instrumental dos objetos.

Do ponto de vista da producdo de subjetividades, porém, carece de sentido a

naturalizacdo de um ego que deve ser fortalecido — mesmo numa perspectiva psicanalitica,

*! Severiano (2001) empreende uma minuciosa andlise do conceito de narcisismo desde a perspectiva clinica de
Freud até a teoria critica de Marcuse e Adorno, base para sua andlise da publicidade televisiva (no Brasil e na
Espanha). Esta dissetacdo ndo aborda com o mesmo grau de detalhe o conceito de narcisismo, mas apenas o
toma como um tipo de territorializa¢do da subjetividade. O narcisismo corresponderia a uma territorializagdo da
identidade mais fluida que aquela da modernidade sélida, na medida em que o territério subjetivo do “eu” €
constituido por sucessdes de atos de “consumo” (através dos quais o individuo assim produzido se identifica e

se gratifica).
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como ressalta Alberti (1999), a neurose reside numa forca exacerbada do ego. A
subjetividade, como compreende Guattari (1993), porém, ndo estd limitada a constitui¢do de
um ego, nem deriva da soma das forcas dessas unidades individuais. A transicdo de
agenciamentos “s6lidos” para “fluidos”, para usar a expressdo de Bauman (1999), produz
alteracdes na forma assim constituida do individuo particular, mas isso ndo significa que a
subjetividade se reduz as formag¢des de individualidade.

Devemos lembrar de todo o processo necessdrio, como apontado por Bauman (1999;
2001), para que se produzisse uma individualizagdo acentuada da subjetividade. Tao logo esse
processo se instalou, o “individuo”, como forma produzida, passou a sentir esse vazio
subjetivo ou essa “fragilidade egdica”. Apenas se sustenta a equacdo de que a sociedade
reforca tragos de personalidade narcisistas nos individuos quando se tomam o individuo e a
sociedade como formas dadas — estabelecendo, conseqiientemente, uma relagdo dialética entre
essas duas entidades “aprioristicas”.

Contrariamente, pensamos pautados em Guattari e Rolnik (1999), que a subjetividade é
produzida em seus agenciamentos concretos, formando objetos e sujeitos concomitantemente.
Isso implica que a subjetividade ndo estd atrelada em definitivo ao individuo, nem ¢é a
somatoria de forgas individuais em si contidas, mas é um processo coletivo que pode vir a se
individualizar completamente apenas em aparéncia.

Este pensamento, enfim, corrobora com a idéia de Guattari e Rolnik (1999) de que h4,
nas atuais maquinas do capitalismo, um investimento técnico que se empenha em reproduzir a
subjetividade capitalistica. Estes dispositivos de produ¢do de subjetividade, que devem ser
considerados em seus agenciamentos concretos — dentre os quais encontramos a midia, os
sistemas de crédito, a publicidade, o culto ao corpo, a cultura de auto-ajuda — e os quais
tendem a reduzir a subjetividade a formacgdes personoldgicas. Nas palavras de Guattari e

Rolnik (1999, p.39):

O CMI* afirma-se em modalidades que variam de acordo com o pafs
ou com a camada social, através de uma dupla opressdo. Primeiro,
pela repressdo direta no plano econdmico e social — o controle da
producdo de bens e das relacdes sociais através de meios de coercdo
material externa e sugestdo de contetidos de significagdo. A segunda
opressdo, de igual ou maior intensidade que a primeira, consiste em o
CMI instalar-se na prépria producdo de subjetividade: uma imensa
maquina produtiva de uma subjetividade industrializada e nivelada em
escala mundial tornou-se dado de base na formacdo da forca coletiva
de trabalho e da forca de controle social coletivo.

2 Capitalismo mundial integrado.



-77 -

Isso significa que a subjetividade contemporénea, ao sofrer atravessamentos de tais
equipamentos coletivos, que avangam em conexao com os diversos progressos tecnolégicos,
precisaria buscar linhas de fuga para escapar a profusdao de seus contornos identitdrios. Na
medida em que um mesmo vetor de subjetivagio se reproduz por todo o globo, reduzindo toda
a singularidade das relacdes humanas a uma mesma escala de valores, na qual se é o que se
consome. Esse avan¢o da subjetivade capitalistica €, em termos éticos e estéticos, uma perda
extremamente significativa e sdo justamente processos diferenciados de apreciacdo ética e
estética do mundo e de si que podem atuar como linhas de fuga dessa ldgica redutiva da

subjetividade contemporanea.

2.5. A adolescéncia na modernidade liquida: politica e consumo

Assim como o individuo, o “consumismo”, a infancia e a familia nuclear, a adolescéncia
¢ uma invencdo moderna. Na sociedade pré-moderna, era possivel se ocupar com os
adolescentes, mas a adolescéncia ndo havia se tornado um equipamento coletivo de
enunciacdo nomeado, nem uma forma de ver a si e aos outros que fosse um meio de produzir
territorializacdes, pensamentos e valores variados. Também nao havia se tornado um modo de
vida, ou mais propriamente, um modo de subjetivacdo para os individuos que estdo perdidos
numa obscura transi¢do — sem limites definidos — entre a infincia e a “vida adulta”.

Como aponta Aries (1981), durante o século XX e, de forma crucial, apés a Primeira
Guerra Mundial, quando termo “juventude” assume um sentido beligerante, como o foram os
jovens nazistas e fascistas, o sentimento de “adolescéncia” pdde crescer vigorosamente, em
oposicdo a essa juventudo. Foi assim que esta nova adolescéncia se expandiu, empurrando a
infancia para trds e a maturidade para frente. Da quase inexisténcia, a adolescéncia, enfim,
tornou-se a idade preferida, a qual se deseja chegar cedo e permanecer por longo tempo. Tal
como o século XVII se reconhecia na juventude, veio o século XX a se identificar com seus
adolescentes cheios de vida.

Assim, foi-se desenvolvendo, na cultura ocidental, desde a metade do século XX, um
“modo de ser adolescente” que é independe dos modos de ser da infancia e da vida adulta.
Essa subjetividade juvenil foi-se desdobrando em certos padrées de consumo, em ideais
politicos e sociais € num campo de enunciacdo comum composto por signos, girias,
preferéncias e sentimentos proprios. Isso significa dizer que a adolescéncia e a juventude,
hoje, ndo podem mais ser consideradas como uma simples fase de transi¢do que parte de um
estado infantil, desprovida dos atributos da maturidade, e que chega a um estado adulto, o

qual desesenvolveu plenamente tais atributos.
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Afinal, vive-se hoje uma espécie de subjetividade adolescente que assume formas de
perceber, pensar e sentir a si, aos outros € ao mundo que ndo poderiam ser definidas como
algo “em relag¢@o” ao adulto ou a crianga. Nao se trata, também, de uma forma tnica de viver
a juventude, mas sim de uma polifonia composta por uma territorialidade existencial, uma
complexa rede de sentidos e de sentimentos que s@o revolucionados ao longo da histdrica e
que, no tempo virtual do presente, revolucionam a si mesmos por meio de um devir préprio.

O fato é que ainda vivemos o fendmeno de expansdo gradual da duracdo da
adolescéncia, de que fala Aries (1981), e, conseqiiente, vivemos também a diminui¢do da
infincia e da vida adulta, até mesmo porque os ditos “atributos” da juventude sdo, muitas
vezes, mais valorizados que aqueles da propria maturidade. Atualmente, a adolescéncia é a
idade preferida, a qual se quer chegar o mais rdpido possivel — e dai falar-se em “pré-
adolescentes” — e a qual se abandona, no minimo, com certa resisténcia, uma vez que isso
significa perder sua beleza e sua alegria, a falta de responsabilidades e as possibilidades
positivas que representa. No entanto, como analisa Hobsbawm (1995), mais importante que a
expansdo desse tal “tempo adolescente” é o fato de que ele tem se tornado mais e mais
autdnomo. Mas em que consistiria a autonomia de tal modo de subjetivacdo?

Uma primeira constatagdo pode ser produzida a partir da observancia do préprio senso
comum contemporaneo, da forma como geralmente se percebe as mudangas histdricas da
subjetividade juvenil. Nos telejornais, nas revistas periddicas, ou mesmo em meio a conversas
informais, € bastante comum que, num ou noutro momento, surja o conhecido argumento de
que “a juventude de hoje” ja ndo € mais a mesma que “a juventude de antigamente”, mesmo
quando ndo se esta questionando a presencga ou a auséncia de certo bom-mocismo.

Em poucas palavras, ¢ comum, por um lado, se relacionar os adolescentes do comego
deste século XXI ao desejo de consumo de certos “estilos” de shows musicais, de roupas e de
aparatos tecnoldgicos, bem como ao dominio completo dessas “novas tecnologias”. A
quantidade de estudos que se prestam a investigd-lo torna patente tal associagdo do jovem
com a tecnologia e o consumo — nog¢do essa que parte notadamente do senso comum.

E assim que, por exemplo, na edi¢io de 18 de fevereiro de 2009 da revista Veja, uma
reportagem sobre os adolescentes “de hoje” afirma que eles “mudaram muito porque
mudamos todos nds, e bastante. Em parte, houve evolucdo; em parte, talvez, involugao.
Ganhou-se em liberdade e pragmatismo; perdeu-se em encantamento e idealismo. Os jovens
ndo poderiam ficar fora da curva dessa trajetéria.” (BUCHALLA, 2009, p.86). Mais adinate,
nessa mesma pagina, o pensamento comum ganha todos os seus contornos quando conclui
que, uma vez que tais adolescentes sdo “fruto da revolucdo tecnolégica e da globalizagdo” e

que “eles formam, ainda, a gera¢do do ‘tudo-ao-mesmo-tempo-e-agora’” (idem, p.86).
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Ja a juventude “de antigamente”, digamos, do terceiro quartil do século XX, aparece,
igualmente no senso comum, relacionada a uma atitude acentuadamente politica e criativa, e
ndo apenas como uma consumidora de estilos de vida produzidos e comercializados pelas
madaquinas de subjetividade do capitalismo. Ora, o rock, os hippies, as calcas jeans, os beatniks
e, enfim, a contestagdo de todos os padrdes de comportamento aceitos até entdo, todos
remetem a uma geraciao aparentemente tdo criativa quanto revociondria. Através dos ardentes
conflitos liderados pela juventude dos anos 60 em diante, um processo de liberacdo sexual e
de redefinicdo do papel da mulher na sociedade, como nunca antes fora visto, foi sendo
desencadeado de forma intensa e relativamente rdpida — em termos histdricos. Afinal, para
esses jovens, nenhum padrio parecia aceitavel, nenhuma das antigas coordenadas deveria ser
aceita e nada poderia deter a realizacdo dos verdadeiros desejos dos individuos.

Devido a essa maneira de ver os jovens dos “anos dourados”, € também muito comum
encontramos o argumento conclusivo de que a juventude “perdeu seu antigo brilho”, o fogo
interior da revolucdo que ardia intesamente e que era alimentado por seus ideais os mais
puros, na busca de transformar uma sociedade cheia de arcaismos e de injusticas. Os
adolescentes de hoje, moldados por todo o globo com base na indistria cultural
estadunidense, que os classifica como teenagers, aparecem, em contraste a luta pelos antigos
ideais juvenis, como uma espécie de perversio quase diabdlica da antiga esséncia da
juventude.

Por essa razdo, € possivel encontrar, naquela mesma revista, a afirmagdo de que “os
meninos € meninas que nasceram a partir de 1990 ndo almejam fazer nenhum tipo de
revolucdo — nem sexual, nem politica, como sonhavam os jovens dos anos 60 e 70. Mudar o
mundo nao € com eles.” (BUCHALLA, 2009, p.86). Bom, e porque fariam alguma revolucao,
se ainda vivemos hoje os frutos das revolugdes anteriormente empreendidas? Afirmagdes
superficiais como essa sdo produzidas porque ndo € transparente ao senso comum o fato de
que as reinvindicacdes da juventude do século passado levaram ndo apenas ao modo de ser
adolescente que vemos hoje, mas assumem também um importante papel na produgdo da
subjetividade capitalistica contemporanea.

A juventude “de antes” ndo era apenas revoluciondria e criativa, mas tinha por ideal
maximo o narcisismo que €, enfim, tdo fortemente vivido e incentivado na sociedade de
consumo, na qual se lucra justamente com o ideal de realizagcdo de desejos individuais. Esses
jovens encontravam em sua frente uma modernidade sélida, para usar a expressdo de Bauman
(2001), que substituira em grande medida o apego a tradi¢do e a vida em comunidade por um

desejo tdo progressista qudo individualista e que tomara por maiores ideais o direito de
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privacidade e de liberdades individuais. A revolugdo cultural que veio a explodir em seguida
as Grandes Guerras, como descreve Hobsbawm (1995), elevou a médxima poténcia esse desejo
de individualidade. Afinal, nesse momento, apesar das existéncias individuais ja produzidas,
toda diferenga ainda era vista com certa desconfianga, uma vez que a igualdade entre os
membros de uma Nagdo era um valor tdo importante quanto a liberdade.

A cultura juvenil que se inciava nos paises ricos, beneficiados economicamente pela
guerra, e nos quais os jovens foram adquirindo independéncia financeira de seus pais, tinha
por maior meta a radicalizagdo dessa individualizacdo. A partir de seus atos revoluciondrios,
foi-se substituindo a individualidade sélida, digamos assim, por uma individualidade liquida
que, como observa Calligaris (1993) era hedonista, repudiando completamente o passado e
reconhecendo como algo desejdvel apenas a gozo por parte de individualidades “singulares”.
Hobsbawm (1995) se refere a essa revolug@o cultural que se processou na modernidade
liquida também como um “juvenescimento da sociedade”, como esclarece Caparelli (2000,

p-153), o qual assumiu importancia cabal para a subjetividade moderna:

Hobsbawm estd se referindo ao fim da Segunda Guerra Mundial e aos
anos 50, quando o capitalismo e o Estado do bem-estar social estavam
em seu auge nos Estados Unidos e na Europa. Mas, segundo ele, se
esses adolescentes estdo entrando cedo no mercado de trabalho, tém
dinheiro e se tornam consumidores, esse fendOmeno ndo se reduz
apenas a um gesto mercantil, ele idica um contexto transformador. E,
nesse contexto, Hobsbawn [...] indica a familia como a melhor
abordagem da revolugdo cultural que acontece, assim, por meio da
estrutura de relacdes entre os sexos e as geragdes. Segundo ele, cada
nova geracdo de adultos era socializada como integrante de uma
cultura juvenil autoconsciente, e trazia as marcas dessa experiéncia, e
ndo menos porque a espantosa rapidez da mudanga tecnoldgica na
verdade dava a juventude uma vantagem imensurdvel sobre grupos
etarios mais conservadores ou pelo menos inadaptaveis. [...]

Segundo Fontenelle (2002), em meio a todas essas transformagdes era possivel
perceber, nos Estados Unidos, ja a partir da década de 50, todas aquelas caracteristicas da
“cultura dos jovens”, que viria a se realizar definitivamente nos anos 60. Essa geracdo de
adolescentes americanos seria “privilegiada” pela riqueza e pelo desenvolvimento de época e
se tornaria, assim, expressiva e conscente de si mesma como uma cultura independente. Como
consequéncia dessa riqueza, os jovens encontravam pleno emprego e as familias ndo
necessitavam, para seu sustento, do dinheiro dos filhos. Rapidamente, se constituiu um “novo
e gigantesco mercado que se abria a venda de Coca-cola, goma de mascar, balas, discos,

roupas, cosméticos, acessorios para carros e carros usados” (FONTENELLE, 2002, p.134).
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Embora se constitua em um fendmeno mundial, explica Hobsbawm (1995), a assim
chamada “Era de Ouro” do pés-guerra pertenceu essencialmente aos paises capitalistas
desenvolvidos, uma vez que a riqueza geral jamais chegou as vistas da maioria da populagio
mundial: a dos paises pobres. Apesar disso, a fome endémica praticamente desapareceu e a
populacdo do Terceiro Mundo cresceu espantosamente, enquanto aumentava sua expectativa
de vida — pois, como consequéncia de um processo maci¢o de industrializacdo, sua producio
de alimentos aumentou mais rapido que sua populacdo.

E preciso notar, portanto, como aponta Caparelli (2000), que o implemento desse poder
de compra, que foi produzindo uma juventude mais autdbnoma e um estilo de vida juvenil, ndo
ocorre da mesma forma em todo o mundo. Os reflexos da Segunda Guerra se desdobraram em
nosso pais de maneira bastante diversa, pois o Brasil dessa época era prioritariamente agrario.
Nossos jovens, em sua maioria, estavam mais preocupados na labuta & qual estavam fadados
e, portanto, ndo tinham qualquer expectativa de viver a agitada vida urbana juvenil que

comecava a efervecer nos Estados Unidos e nos paises mais desenvolvidos da Europa.

Nessa época, o Brasil ainda tinha mais da metade de sua populacio
vivendo no campo e mal comecava um processo de industrializacao.
As maiores mudancas acontecem mais tarde e, de certa forma, a
televisdo €, ao mesmo tempo, agente e reflexo dessas mudangas para
reforcar um estilo de vida juvenil e, mais tarde, um estilo de vida
infantil que lhes foi proporcionado pelas familias que tinham vivido as
mudangas culturais importantes que aconteciam no pais e no exterior.
Diferentemente dos outros paises, onde o jovem trabalhador constituiu
uma das alavancas para o surgimento e a consolidacdo de um mercado
de bens culturais, no Brasil, o modelo de desenvolvimento adotado e
os baixos saldrios pagos aos jovens e as criancas ndo o0s
transformaram em um determinado tipo de consumidores. Aqui, o
saldrio do menor trabalhador sempre integrou a renda familiar. Em
vez de se deslocar para a compra de revistas ou discos, serviu apenas
para a subsisténcia. (CAPARELLI, 2000, p.153)

Essa Era caracterizou-se também por um espetacular surto econdmico que parecia
movido pela revolucdo tecnoldgica, na qual se multiplicaram ndo somente produtos
melhorados de um tipo pré-existente, mas também outros completamente novos € sem
precedentes. A televisdo e o radio a pilha transformaram, de modo impressionante, a vida
cotidiana, possibilitando uma nova relacdo com a informagdo, enquanto os anticoncepcionais
e os antibidticos foram a condi¢@o necessdria a revolugdo da sexualidade, que entdo eclodia.

A economia mundial crescia a uma taxa explosiva, como jamais houvera antes,
enquanto a aplicacdo de novos métodos industriais levava a um processo de urbanizacio

assustador e a producdo em massa de automéveis. Tudo isso, € claro, tinha como resultado a
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poluicdo e a deterioracdo do meio ambiente, embora fosse percebido como o contririo, em
contraste com os antigos métodos da Era Industrial. De certa forma, o mundo ia-se tornando
uma imensa versdao dos Estados Unidos pré-1945, enquanto o modelo de producdo em massa
fordista se espalhava globalmente. O que antes era luxo, tornou-se um padrdo do conforto
desejado, numa economia transnacional, na qual ndo se acreditava mais na sombra do
desemprego, nem em pobreza generalizada (HOBSBAWM, 1995).

Por todo o mundo, e em especial nos paises mais ricos, explica Hobsbawm (1995), as
transformacgdes da familia, com o aumento vertiginoso de divércios e de mades solteiras,
indicavam uma crise na relacio entre os sexos, enquanto a proliferacdo de uma cultura juvenil
autdbnoma e em expansdo indicava uma crise na relag@o entre as geracdes. Os acontecimentos
politicos mais draméticos das décadas de 70 e 80 foram as mobiliza¢Ges dessa faixa etdria,
que era liderada por seus pares, mas rejeitava tanto o rétulo de “criancas” e quanto o de
“adolescentes”, por repudiarem a cultura do mundo adulto.

Essa “juventude de antigamente”, entretanto, nem sempre foi idealizada como é hoje.
Segundo Abramo (1997), nos anos 50, a juventude era percebida como ‘“potencialmente
delinqiiente”, devido a recusa notdria de jovens das classes média e alta (e ndo apenas os
marginalizados) a se adaptar como era esperado e a formar grupos que praticavam pequenos
delitos e atos de violéncia. Mais tarde, o panico generalizado com relacio a ameaga
representada pelos jovens vai cedendo lugar a uma compreensdo de que sua rebeldia sem
causa é um “mal” da idade™.

O que iria transformar, notadamente, a forma como a juventude era percebida, na
década de 60, foram os diversos movimentos dos setores estudantil e operdrio que, em escala
mundial, expuseram jovens liderados por outros jovens. Um dos maiores exemplos disso,
como nos fala Hobsbawm (1995), talvez tenha sido o maio de 68, na Fran¢a. Esse movimento
revoluciondrio foi iniciado pelos estudantes universitdrios parisienses, mas propagou-se tao
rapidamente pelo pais que contou com a ades@o de todos os setores da sociedade, adquirindo a
propor¢do de uma insurreicdo popular e de greve geral dos trabalhadores franceses. ** O

evento foi também uma oportunidade para questionar os valores da "velha sociedade", suas

2 E nesse contexto, COMO Veremos no préximo capitulo, que surgem a obras de Erik Erikson (1968/1976) e, um
pouco mais tarde, a de Aberastury e Knobel (1970/1981).

** Como vemos em Guattari e Rélnik (1999) e também em Hobsbawm (2002), tanto Guattari quanto Hobsbawm
participaram ativamente do maio de 68, porém, de modos completamente diversos. Hobsbawm participava de
uma conferéncia que organizada pela Organizacdo das Nagdes Unidas para a Educagdo, Ciéncia e Cultura
(UNESCO), cujo tema era “Marx e o pensamento cientifico contemporineo”. Ao saber das manifestagdes,
demonstrou simpatia com a causa dos estudates. Enquanto isso, Guattari integrava o préprio movimento dos
estudantes — quem sabe gritando que “é proibido proibir

1>
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idéias sobre educacdo, sexualidade e prazer. Este e outros movimentos revoluciondrios, como
o outono quente de 69, na Itélia, repercutiram mundialmente, transfigurando a relacio entre as
geragdes e produzindo uma subjetividade juvenil, que se fez exercer por todo o globo.

E importante notar que o comego dessa mesma década é também o momento em que o
rock tornara-se mundialmente popular entre a juventude, tornando-se o simbolo de um
comportamento contestador, rebelde e barulhento. Como testemunha Hobsbawm (1995), se ha
algo melhor que simboliza esses radicais anos 60, esse algo é certamente o rock, que foi
conquistando o mundo a partir da segunda metade dos anos 50 e que rapidamente abriu um
profundo fosso entre as geracdes pré e pds-1955. Através de novos signos, como o rock, os
jovens dessa Era criavam entre si uma “identidade”, uma territorialidade existencial mais ou

menos fixa.

Contudo, o que acentuou os contornos dessa identidade foi o enorme
abismo histdrico que separava as geragdes nascidas antes de, digamos,
1925 das nascidas depois de, digamos, 1950; um abismo muito maior
que o entre pais e filhos no passado. A maioria dos pais com filhos
adolescentes passou a ter uma aguda consciéncia disso na década de
1960 e depois. (HOBSBAWM, 1995, p.322)

As décadas de 60 e 70 foram, assim, marcadas pela atividade politica de uma juventude
contestadora dos comportamentos, da ordem social estabelecida, da moral e dos “bons
costumes” tradicionais, em particular com relagdo a sexualidade. Ela foi, de uma forma geral,
vivida como eminentemente revoluciondria pelos jovens e percebida, pelas geracdes mais
velhas, como utdpica e incapaz de realizar as transformacdes que propunha. Nas palavras de
Kehl (2004, p.91), a juventude significava a “rebeldia contra os padrdes estabelecidos, contra
a moral hipdcrita que sacrificava os prazeres do corpo em nome de uma dignidade vazia” e
significava também a “adesdo a utopias politicas que propunham um mundo melhor”. Apenas

com passar do tempo, essa rebeldia juvenil tornou-se um ideal.

Foi somente depois, quando tais movimentos juvenis ja haviam
entrado num refluxo, que a imagem dessa juventude foi reelaborada e
assimilada de uma forma positiva, generalizando a dtica da minoria
que neles depositava diferentes tipos de esperanca: a imagem dos
jovens dos anos 60 plasmou-se como a de uma geracdo idealista,
generosa, criativa, que ousou sonhar, € se comprometer com a
mudanca social. Essa reelaborac@o positiva acabou, desse modo, por
fixar assim um modelo ideal de juventude: transformando a rebeldia,
o idealismo, a inovacdo e a utopia como caracteristicas essenciais
dessa categoria etdria. (ABRAMO, 1997, p.31)
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Um dos vetores de subjetivacdo dominantes dessa juventude era justamente a de ser
uma espécie de estdgio final pleno de desenvolvimento, que nio dependia de seus antigos e
velhos lideres, e que defendia seus préprios ideais. Como pode entdo que, nessa mesma
época, nas décadas de 60 e 70, ja estava estabelecido um mercado de produtos para jovens, de
refrigerantes a carros, passando shows, discos e calcas jeans, e ja era possivel sentir a
presenga de um publico jovem como uma massa concentrada de poder de compra? A
contestagdo da ordem estabelecida ndo deveria afastar os jovens da reproducdo do sistema
capitalista, a que tanto opunham resisténcia?

De fato, com sua recém-adquirida autonomia, a juventude representava virtualmente
uma massa concentrada de poder de compra capaz de absorver a espantosa velocidade das
transformacgdes tecnoldgicas. Além disso, seu internacionalismo crescente criava novas
marcas distintivas para os jovens, como o rock e o blue jeans, uma vez que “o poder de
mercado independente tornou mais facil descobrir simbolos materiais ou culturais de
identidade.” (HOBSBAWM, 1995, p.322). Enfim, como € possivel solucionar esse aparente

(ou real) paradoxo na relag@o dessa juventude com a politica e com o consumo?

A antinomia essencial da nova cultura jovem surgiu mais claramente
nos momentos em que encontrou expressdo intelectual, como nos
instantanemente famosos cartazes dos dias de maio de 1968 em Paris:
“E proibido proibir”, e na mdxima do radical pop americano Jerry
Rubin, de que ndo se deve confiar em ninguém que nao tenha dado um
tempo (na cadeia) [...]. Ao contrario das primeiras aparéncias, estas
nao eram declaracdes politicas de principios no sentido tradicional —
mesmo no sentido estreito de visar a abolicdo de leis repressivas. Nao
era esse o seu objetivo. Eram antdncios publicos de sentimentos e
desejos privados. Como dizia um slogan de maio de 1968: “Tomo
meus desejos por realidade, pois acredito na realidade dos meus
desejos.” [...] Mesmo quando tais desejos eram acompanhados por
manifestacdes, grupos e movimentos publicos; mesmo no que parecia,
e as vezes tinha, o efeito de rebelido de massa, a esséncia era o
subjetivismo. “O pessoal € politico” tornou-se importante slogan [...].
Em algumas bocas, significava simplesmente “Chamarei de politica
qualquer coisa que me preocupe” [...] (HOBSBAWM, 1995, p.326)

Assim, a experimentacdo e também a visibilidade de comportamentos que até entdo
eram considerados inaceitaveis aumentou consideravelmente, incluindo-se ai as atitutes
sexuais. Emergia uma rejeicdo da ordenacdo histérica, das convengdes e das proibigdes
sociais, que, no entanto, ndo ocorria em nome de outro padrdo de ordenacdo da sociedade.
Apesar de que esse liberalismo intenso ocasionalmente recebia justificativas, a rejei¢do, de

modo coletivo, se dava simplesmente em nome da ilimitada autonomia do desejo humano e
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de “um mundo de individualismo voltado para si mesmo levado aos limites” (HOBSBAWM,
1995, p.327).

Como resultado, paradoxalmente, aqueles que, entdo, se rebelavam contra as
convengdes e restricdes, partilhavam as mesmissimas crencas sobre as quais se erguia a
sociedade de consumo de massa. O maquindrio capitalista, dessa forma, passou a lucrar
justamente com a apropriagdo destes estilos de vida, desses modos de subjetivagao.

Uma ressalva, porém, se faz necessdria: trata-se de compreender, a partir da nogdo de
producao de subjetividade de Guattari, que o narcisismo era um vefor de subjetivacdo que se
processava nesses movimentos, € nessa revolugdo como um todo. Mas afirmar que um de seus
vetores de subjetivacio era o narcisismo, ndo é o mesmo que dizer, por exemplo, que os
hippies iam as compras quando ninguém estava olhando, nem que havia algo de egoista por
trds de suas comunidades ou de malicioso em suas mobilizagdes coletivas contra a guerra e a
violéncia. Significa simplesmente dizer que os movimentos juvenis se davam em nome da
crenga de que cada um deveria ser livre para pensar, para sentir e para ser o que quisesse,

individualmente. E esse é um discurso ambiguo, como qualquer outro discurso.

Tema 3: Tecnologia

A juventude ¢ territorializada como ‘“naturalmente tecnoldgica” tanto no senso comum
como na midia de modo geral, o que também se faz sentir especificamente na publicidade
televisiva. Na amostra produzida, 25% das publicidades exaltam o valor da tecnologia para a
vida de seus personagens ou do telespectador.

Por exemplo, na publicidade da Microlins (publicidade 13), o conhecimento em
informdtica é associado a adolescéncia, que se prepara para o mercado de trabalho, a
felicidade e ao sucesso profissional. Ja na seqii€éncia de publicidades da UOL (publicidades
08, 11 e 48), encontramos a associacdo do acesso a internet ndo apenas ao sentimento de
jovialidade e a uma integracdo com o mundo, mas também a diversdo e a felicidade.
Encontramos também diversas publicidades de servicos de telecomunicagdes, que valorizam,
sobretudo, a autonomia do individuo e o sentimento de conexdao com o mundo € com as
pessoas (publicidade 12 — TIM, publicidade 17 — Claro Teste e publicidade 38 — Promocao
Vivo no Ceard). O mesmo sentido aparece nas publicidades do Big Brother Brasil
(publicidade 32) e da Sky (publicidade 34). Enfim, nas publicidades dos carros Chevrolet
(publicidade 40) e das motos Dafra (publicidade 30), a tecnologia é corporificada no veiculo,

como belo e desejavel meio de acesso a um mundo real.
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E interessante notar o quanto as personagens de publicidades de produtos tecnolégicos e
servigos correlatos possuem rostos jovens ou, pelo menos, apresentam um comportamento
esteriotipadamente “jovem”, mesmo quando s@o idosos ou criangas. Vemos essa producio
subjetiva claramente nas duas publicidades de assinatura da UOL (publicidades 08 e 48). Na
primeira delas o narrador exalta, com um tom cdmico e exagerado, diversas caracteristicas
positivas desse personagem idealizado que é o assinante da UOL: “diferente”, “especial”,
“evoluido”, “moderno”, preparado para “uma vida de novidades e desafios”, “pronto para
acessar o melhor contetido onde estiver”’, “perfeito para conversar com o mundo” etc.
Enquanto o texto € narrado, vemos diversos personagens andando por uma estrada no deserto:
um jovem, um garoto, uma senhora idosa, uma jovem negra etc.

Niao é por acaso que vemos primeiro o jovem rapaz em sua caminhada. Uma vez que
mesmo a senhora de cabelos brancos usa um notebook em sua cozinha com tanta desenvoltura
quando esse rapaz, o caminhar na estrada parece insinuar uma igualdade imagindria entre
esses personagens — mas uma igualdade que os caracteriza enquanto jovens integrados com o
mundo e com as pessoas. O sentido € similar ao que encontramos na peca que publiciza o
servico UOL Banda Larga (publicidade 11), como analisamos anteriormente, no tema 1.

Essa mesma estratégia de identificacdo € utilizada por outra peca, referente a empresa
de telecomunicdes TIM (publicidade 12). Contra uma tela preta surgem duas mensagens sobre
fatos surpreendes da atualidade: “o prémio de melhor filme foi dado a um filme produzido na
India” e “o Papa estd fazendo sermdes pela Internet” (outra versdo dessa mesma publicidade
elencava outros fatos também). Logo depois, aparece a mensagem: “qualquer pessoa pode
carregar a sua propria rede” e a imagem de um jovem recostado no parapeito de um barco que
navega, com um notebook no colo. Muito embora ndo demore mais que dois segundos, essa
breve imagem consegue arrematar o sentido da pega, pois € apresentada enquanto ideal de
consumo, na qual a juventude aparece como essencialmente “integrada” ao mundo.

Outras publicidades de celular apresentam exclusivamente adolescentes e jovens. Na
publicidade da Vivo (publicidade 38), por exemplo, vemos jovens se comunicando entre si o
tempo todo, integrados em um grupo de usudrios de ‘“novas tecnologias”. Acompanhamos
uma seqiiéncia de conexdes em que jovens falam no celular com outros jovens. Ao final da
publicidade, no entanto, o jovem de mochila nas costas que ndo possui celular da Vivo, fica
de fora dessa integracdo e perde as chances com a garota que cobicava. Trata-se de uma piada
sim, mas também uma sutil ameaca para aqueles que ndo possuem o servico — eles ndo fardo

parte do grupo que compartilha sua felicidade.
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Essa mesma integracdo um grupo de jovens é oferecida ao consumo na publicidade do
Big Brother Brasil 9 (publicidade 32), na qual o telespectador é convidado a fazer uma
assinatura de apenas 99 centavos para “espiar os momentos decisivos do BBB 9 ao vivo”
através da internet. Durante os polissémicos segundos da publicidade, vemos microcenas dos
participantes na casa do reality show, gritando, comemorando, e se divertindo de varias
maneiras, tomando champanhe, tomando banho de piscina, trocando de biquini, sorrindo,
dancando. Um licencioso ideal de felicidade e de juventude é, assim, posto ao alcance de

todos, enquanto mercadoria a ser comercializada e enquanto vida a ser desejada.

Tema 4: Politica

E como a vontade politica dos jovens aparece na publicidade, hoje? Na amostra
produzida, apenas 17% das publicidades tocam, de alguma forma, a questdo politica, no
sentido mais amplo possivel. Incluem-se neste grupo néo as publicidades de politicas publicas
educacionais (publicidade 01 — Governo Federal — Educagéo, publicidade 04 — Governo do
Estado — Educacdo e publicidade 19 — Governo do Estado — Pré Vest), mas também ou com
conteido de defesa da nacdo (publicidade 16), ou de tom partidario (publicidade 31), e
mesmo aquelas que reduziam a questdo politica simplesmente ao exercicio da autonomia dos
individuos (publicidade 30 — Dafra).

Uma publicidade pode ilustrar muito bem essa transfiguracdo do campo politico é das
motos Dafra (publicidade 30). Nela, o ator Wagner Moura aparece discursando em um campo
aberto para uma multiddo de milhares de pessoas, na maioria, jovens. O ator, hoje conhecido
por seu papel de forca e lideranga como Capitdo Nascimento, no filme Tropa de Elite”, vai
chamando varias das pessoas da multiddo pelo nome e falando o motivo que cada uma delas
tem para desejar uma daquelas motos.

Ele diz: “Eu tive um sonho que cada brasileiro poderia ir e vir como e quando quisesse.
Esse sonho é de todos vocés e de todas elas também...” Dito isso, vemos do outro lado desse
descampado, diversas motos de cores e modelos diferentes. Enfim, depois de uma série de
brincadeiras visuais, as pessoas e as motos aceleram uns em direcdo aos outros, entdo, se

encontram, da maneira mais feliz possivel.

O filme Tropa de Elite foi objeto de grande repercussio no Brasil, mesmo antes de seu lancamento, pois foi o
primeiro filme brasileiro a vazar para o mercado pirata e para a internet meses antes de chegar aos cinemas.
Nele, Wagner Moura interpreta o Capitdo Nascimento, que comanda um esquadrdo do Batalhdo de Operagdes
Policiais Especiais (BOPE), a tropa de elite da policia do Rio de Janeiro. O filme aborda a questdo do trafico de
drogas e da corrup¢do e da violéncia policial. Segundo Boscov (2007), mais de 11 milhdes de brasileiros teriam
visto o filme de forma ilegal, o que, em parte, explica sua popularidade entre jovens e adolescentes.
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Nessa publicidade, o que se vé é uma brincadeira com toda a questdo do sonho politico
coletivo. O homem que aparece discursando ndo € um politico, mas sim um ator de 30 e
poucos anos, figura reconhecivel de modelo e de conselheiro, mas ndo uma autoridade a ser
obedecida. O que ele fala também ndo sdo admoestagdes sobre o futuro, sobre economia ou
sobre enfrentamento de crises mundiais. Sao revelacdes dos desejos de libertade de todos os
milhares presentes a sua frente, juntamente com a forma de realizacdo desses desejos: a moto
Dafra. E claro que a proporcao épica da cena visa a entreter o espectador, mas dentro desse
dito em forma de brincadeira, hd uma proposta real de se preocupar com sua propria
liberdade, montar nela e esquecer completamente dos problemas dos outros. H4 a reproducio
de vetores de subjetividade capitalisticos.

O campo politico, no entanto, ndo é apenas rechacado em forma de brincadeira, como
deixam claro as publicidade dos governos estadual e federal (publicidades 01, 04 e 19), nas
quais os alunos ndo possuem falar, mas apenas atitudes. Nessas publicidades, somos
convocados a testemunhar o trabalho que a administracdo publica empreendeu e empreende
para aprimorar a qualidade do ensino publico e para garantir o sucesso profissional de seus
jovens estudantes. Um ponto ainda mais relevante é o apresentado pela publicidade das
Forgcas Armadas (publicidade 16). Nela, ndo somos, de imediato, intimados por uma voz séria
e adulta a nos alistarmos para cumprir o dever de defender a pétria. Pelo contrario, o jovem
telespectador é convidado por trés jovens militares — que praticam rapel de cabega para baixo!
— a “conhecer uma vida cheia de acdo aprendizado e companheirismo” e a “ver o Brasil por
um angulo que nunca imaginou”. Apesar da seriedade, utiliza-se uma estratégia que
compreende o servico militar como uma oportunidade de experimentar um mundo novo,
novos comportamentos e de companherismo entre jovens.

Também chama a atengao, a publicidade do PMDB (publicidade 31). Nela, vemos uma
garota e um rapaz conversando. Ele fala que, com a crise, ndo vai haver emprego quando eles
se formarem na faculdade. Ela, entdo, sorri com certo desdém e comeca a conversar
seriamente conosco, dizendo que: “para vencer essa crise, o Brasil tem que juntar as forcas e
ter tranquiilidade para discutir e acertar cada passo. Mais uma vez, o Brasil precisa do PMDB,
com sua experiéncia em decidir, tomar atitudes e resolver mais essa.”

Como vemos, nesse caso ndo se trata da transformacao da politica em uma somatdria de
desejos individuais, mas de uma juventude politizada. No entanto, essa consciéncia politica,
que se resume a contar com a gerontocracia de determinado partido para resolver todos os
problemas do pais, enquanto espera tranqililamente, cuidando da prépria vida, em nada se

parece com o protagonismo dos jovens das décadas de 60 e 70. Embora seja até mesmo uma
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questdo econdmica a ser tocada, ndo hd proposta de uma real participagdo politica para o
jovem, no sentido de dialogar e de construir conjuntamente esse Pafs.

Tomadas em conjunto essa publicidade do PMDB e aquela da Dafra, encontramos duas
faces da mesma moeda. De um lado, a redu¢do da politica a habitos plenamente realizdveis de
consumo. De outro, a entrega da politica nas maos de um grupo em nome de uma confianga
em sua tradicdo e em seu conhecimento. Trata-se, na verdade, em ambos os casos, de uma
despolitizacdo da juventude.

Isso ndo quer dizer, no entanto, que a juventude politica simplesmente teve seu fim. Ha
diversos apelos a juventude que podem ser compreendidos enquanto uma relagcdo real de
participacdo na vida politica e que se fazem sentir mesmo na publicidade, como no caso do
Greenpeace (publicidade 06).

Nessa peca, vemos apenas um fundo escuro, com diversas ldmpadas apagadas por todos
os lados. Nesse ambiente, vdo surgindo diversos famosos e idolos da juventude
contemporanea (Luciano Huck, Fernanda Keller, Lulu Santos, Flavio Canto etc). Eles passam
de m@o em mao uma miniatura do planeta Terra com uma vela acessa em cima, passando a
mensagem de que em tal diz do més, todos devem apagar a luz de suas casas por 1 hora, num
ato simbolico para salvar o planeta.

Outra publicidade do Greenpeace (publicidade 09) também nos traz uma mensagem
parecida. Nela, vemos um bonequinho sentando na sua sala, assistindo tevé. O narrador, com
uma voz muito jovial, fala que tem dois jeitos de conter as mudangas climdticas e vai
mostrando a primeira delas. Na animacdo, vemos todo o trabalho do bonequinho para
conseguir ser eleito presidente e convencer as nagdes do mundo a preservar o meio ambiente.
No fim, o narrador nos propde outra maneira: “sé use lampadas fluorescentes!” O estilo
cartunesco na imagem e a voz descontraida do narrador conferem a como uma publicidade
todo um tom leve e jovial.

Em ambas as campanhas do Greenpeace, vemos um direcionamento especifico para os
jovens, seja através de figuras reconheciveis e admiradas por eles, entre apresentadores,
atores, atletas, seja por meio de uma linguagem descontraida, que apela para a diversdo e o
bom senso. De qualquer maneira, hd a defesa de que atitutes individuais somadas levardo a
um bem coletivo maior ndo apenas para os seres humanos, mas para o Planeta como um todo.

Niao ¢é possivel eleger nenhum desses dois pdlos, seja a despolitizacdo ou o desejo de
salvar o mundo como Uunica figura que compde a juventude contemporanea. H4, claramente, o
entrecruzamento de discursos diversos. Discursos que conduzem a producdo de uma

subjetividade maximamente individualista. E também, por outro lado, discursos conscientes
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do fato de que as benesses da modernidade trouxeram repercussdes para o mundo que

ultrapasam até as relacdes econdmicas e sociais desiguais.

2.6. A adolescéncia contemporanea: idealizaciao?

Nos anos que separam a década 60 da nossa, foram ocorrendo novos desdobramentos
dessa subjetividade adolescente. Os anos 80, como aponta a pesquisa de Abramo (1994), foi a
época em que a relacdo entre juventude e rebeldia foi desaparecendo. Dessa forma, cedia
lugar a propagagdo de uma cultura de “tribos”, ligadas a determinadas formas de se portar, a
determinados estilos musicais e a certo “visual”’. O jovem tornava-se, assim, identificavel e
destacava-se socialmente através de uma associag¢do de gosto musical, roupa e “atitude”.

Essa cultura jovem tornou-se, também, cada vez mais internacional, sendo entdo capaz
de absorver e reproduzir simbolos materiais ou culturais de identidade que se encarnaram nos
modos de se vestir, de ouvir misica e de projetar certa imagem de si. Entretanto, a
informalidade e a fluidez com que esses modos de ser eram produzidos ndo os privava do
velho problema da identidade. Apesar de sua contestacio da ordem estabelecida,
paradoxalmente, continuavam a produzir a forte tendéncia uniformizadora entre os membros
de uma mesma “tribo”.

Como percebe Fischer (1996), ja a partir da década de 90, o jovem dificilmente seria
asociado as idéias de rebeldia ou de contestacdo da ordem social. O que passou a se chamar
de uma “atitude rebelde”, na maioria das vezes, ndo carregava consigo qualquer proposta
politica efetiva e ndo significava muito mais do que “ser do contra”, ser barulhento e fazer-se
notar de alguma maneira. Essa rebeldia de faz-de-conta dos adolescentes contemporaneos,
assim, se consubstancia em ecos de um passado “que solidificou uma idéia quase mitica de
mudanga, liderada por uma geragéo de jovens” (FISCHER, 1996, p.19).

Fischer (1996) acrescenta que, nos anos 90, o Brasil vivia uma “onda jovem”
semelhante a que ocorrera no pds-guerra, dando novamente visibilidade & juventude e a todos
os problemas decorrentes do assim chamado “conflito de geracdes”. Afinal, nos anos 90,
segundo Madeira e Bercovich (1992), vivia-se um momento no qual a faixa entre 15 e 24 anos
encontrava-se especialmente ampliada, de modo que se foi desenhando “um personagem
muito diferente, cuja imagem e comportamento € a do adolescente tipico, delineado com
muita precisdo e insisténcia nos meios de comunica¢do de massa, sobretudo na televisdao”

(Madeira e Bercovich apud Ficher, 1996, p.19).
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Naomi Klein (2002) nos fala, de forma similar, sobre a juventude dos anos 80 e 90 nos
Estados Unidos, destacando que a vida universitdria, nesse periodo, foi sendo lentamente
povoada por signos de consumo. Segundo a autora, tdo rdpida teriam sido esses processos
que, quando os estudantes se deram conta, as imagens de marca jd estavam a compor o espaco
fisico dos campi por toda parte: de cadeias de fast food a industrias farmacéuticas. Dessa
forma, as questdes de representacdo da juventude e suas politicas de identidade teriam

evoluido para algo muito diferente no final dos anos 80.

Para uma geracdo que cresceu com a midia, transformar o mundo
através da cultura pop era sua segunda natureza. O problema era que
essas fixagdes comecam a nos transformar no processo. Com o tempo,
a politica de identidade das universidades tornou-se tdo consumida
pela politica pessoal que fez tudo, menos eclipsar o resto do mundo. O
slogan “o pessoal é politico” veio a substituir a economia como
politica e, no fim, também a Politica como politica. Quanto mais
importancia ddvamos a questdes de representagdo, mais central era o
papel que elas pareciam assumir em nossa vida — talvez porque, na
auséncia de metas politicas mais tangiveis, qualquer movimento que
trate da luta por melhores espelhos sociais estd fadada a cair vitima de
seu proprio narcisismo. (KLEIN, 2002, p.133)

Segundo a autora, os jovens da época estavam engajados em lutas sociais impossiveis,
idealizadas, pautados em tudo que era politicamente correto. Esse comportamento, portanto,
induzia a crenga de que a conquista por um espaco na midia significaria a conquista de mais
justica na representacdo de minorias. Essa politica de identidades, portanto, teria conseguido
mascarar “o fato de que muitas de nossas exigéncias por melhor representacdo eram
rapidamente adaptadas pelos profissionais de marketing, profissionais de midia e produtores
de cultura pop — embora talvez ndo pelos motivos que esperavamos.” (KLEIN, 2002, p.135).
Pelo contrario, estava engajada no ideal de dar-lhes o que queriam. Assim, a autora depde, a

partir de seu ponto de vista:

Uma vez que tinhamos embarcado em uma busca por novas fontes de
imaginacdo moderna, nossa insisténcia nas supremas identidades
sexuais e raciais, contribuiam para grandes estratégias de conteido de
marca e marketing segmentado. Se o que queriamos era diversidade,
pareciam dizer as marcas, entdo diversidade era exatamente o que
teriamos. E com isso, os profissionais de marketing e produtores de
midia investiram, aerégrafos na mao, para retocar as cores e imagens
de nossa cultura. (KLEIN, 2002, p.135)

Apenas com muita dificuldade os jovens foram compreendendo que seus “inimigos”
ndo os odiavam e que as politicas de identidade ndo estavam combatendo o sistema, nem

mesmo o estavam subvertendo. Quando a coroagdo da diversidade sexual e racial chegou a
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grande nova industria, serviu de alimento para ela. O mercado, assim, apoderou-se desse
multiculturalismo, mas antes que as marcas consiguissem vender os mesmos produtos da
mesma forma em todo o mundo, os proprios adolescentes deveriam identificar-se com os
novos conceitos do adolescente global. Dessa forma, as pegas publicitdrias passaram a ter por
produto ultimo o adolescente global, que devereria existir na mente dos jovens consumidores
de todo o0 mundo.

Intensificava-se, dessa forma, na década de 90, uma forma de ver o jovem para além de
um discurso moral, forjado por todos os seus especialistas. O adolescente, ou mais
propriamente o feenager (ou simplesmente feen) tornava-se um target privilegiado pela
publicidade e pela midia. Como ocorrera também com outros segmentos, as criangas e as
mulheres, por exemplo, o capitalismo de mercado incorporou definitivamente os adolescentes
a condicdo de consumidores na década de 90 (CAPARELLI, 2000). Ao mesmo tempo, como
observa Calligaris (2000), as idealiza¢des da adolescéncia passam a se apresentar a0 consumo
de todos, mesmo dos adultos. Como aprecia Kehl (2004, p.89-90), o desejo de ver a si mesmo
como jovem vai, assim, contaminando a todos, uma vez que ndo se sabe muito bem & esse

equipamento coletivo, essa palavra “juventude”.

Dificil precisar o que € juventude. Quem nio se considera jovem hoje
em dia? O conceito de juventude € bem eldstico: dos 18 aos 40 anos,
todos os adultos sdo jovens. A juventude é um estado de espirito, ¢ um
jeito de corpo, € um sinal de saide e disposi¢do, é um perfil do
consumidor, uma fatia do mercado onde todos querem se incluir. Parece
humilhante deixar de ser jovem e ingressar naquele periodo da vida e,
que os mais complacentes nos olham com piedade e simpatia e, para
ndo utilizar a palavra ofensiva — velhice —, preferem o eufemismo
“terceira idade”. Passamos de uma longa, longuissima juventude direto
para a velhice, deixando vazio o lugar ocupado pelo adulto. [...]

Podemos supor que esse seja um dos maiores tragos da forma coma a identidade juvenil

tem sido produzida durante a década atual: cada vez mais, como aponta Calligaris (2000), a
juventude tem sido convertida em uma forma de simbolo a ser adquirido por qualquer um.

Sejam os atos de transgressdo e rebeldia, ou simplesmente a irresponsabilidade frivola

do consumo, € dificil, hoje em dia, como afirma Calligaris (2000), encontrar uma escolha

adolescente que ndo seja a realizacdo dos sonhos dos adultos. Em primeiro lugar, porque, os

adolescentes em suas tribos tendem a interpretar e realizar os desejos do mundo adulto como

uma forma de provar que alcangaram sua independéncia. Em segundo lugar, porque mesmo

que os adolescentes se desvinculassem totalmente do mundo adulto, eles seriam idealizados

por isso, uma vez que nossa cultura idealiza a autonomia do individuo.
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Contraditoriamente, na modernidade liquida, a posicdo de irresponsabilidade e liberdade
que ao jovem ¢é reservado por periodo significativo — ainda mais nas classes médias e altas —
converte-se o sonho dos adultos por exceléncia. As imagens de suas “tribos” se constituem em
ideais para eles justamente por serem propostas como rebeldes, inconseqiientes e, além disso,
necessariamente mais felizes e realizados, por estarem aquém do mundo do trabalho e das
responsabilidades a que os adultos devem se submeter. Estes estilos, assim, podem ser

propostos a idealizacdo de todos, em qualquer faixa etdria.

Se a adolescéncia encena um ideal cultural bésico, é compreensivel
que ela se transforme num estilo que é cool para todos. Na idealizagdo
comercial e para maior proveito dos empresdrios da adolescéncia,
praticamente todos os estilos adolescentes (seus produtos, seus
apetrechos) sdo oferecidos e vendidos aos adultos, magnificando um
mercado ja interessante em si. Desde os anos 80, surge uma verdadeira
especialidade do marketing da adolescéncia. Sua relevancia estd nas
propor¢des do mercado dos adolescentes: eles sdo tdo numerosos e
dispéem de cada vez mais dinheiro. Mas interessam ao mercado
também pela influéncia que exercem sobre a decisdo e a consolidacio
de modas, que transformam os modelos de consumo de muitos
adultos. (CALLIGARIS, 2000, p.59)

Niao se trata exatamente de uma revolugdo com relacdo aos sentidos e sentimentos de
juventude vividos na década de 90, mas de uma extensao dos territérios da juventude, pela via
do consumo, as territorialidades da infincia e, mais significativamente, ao grande territério
que é o “mundo” adulto. Como essa expansdo, em grande parte, tem pretensdes
mercadoldgicas, podemos encontrar producdes de sentimentos e sentidos diferenciados para
cada segmento, pois a juventude ndo é vendida exatamente da mesma forma para o préprio
jovem, para a crianga e para o adulto.”® Embora uma investigacdo cuidadosa posse revelar a
existéncia de alguns produtos que sdo vendidos indiferenciadamente para todos os
seguimentos, o mais comum € encontrarmos, por exemplo, publicidades de carros off road
dirigidos por jovens, mas direcionadas a homens de meia idade ou produgdes
cinematograficas juvenis, como High School Musical”, dirigidas mais propriamentes a

criangas e pré-adolescentes que aos jovens etc.

% Fazemos esta afirmacdo, neste ponto do texto, ndo para provd-la imediatamente, mas para esclarecer o
raciocinio que esta sendo desenvolvido ao longo deste trabalho.

*7 High School Musical High School Musical é um filme musical americano feito para o canal Disney Channel e
que tem adolescentes como protagonistas. Depois de seu lancamento em 20 de janeiro de 2006, o filme tornou-se
um grande sucesso, suficiente para que se produzissem duas continuac¢des, High School Musical 2, de 2007, e
High School Musical 3: Senior Year, de 2008.
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Ao sujeito adolescente contemporineo, afirma Calligaris (2000), seria imposto um
periodo de preparacdo aparentemente interminavel, o qual € vivido como algo indevido e
indesejavel que o priva de suas capacidades. Contraditoriamente, no momento em que esta
privacdo € imposta, o adolescente se veria também numa posi¢do invejada e exaltada, pois a
sociedade contemporanea elevaria a adolescéncia a um ideal cultural, representando-a como
plenitude fisica, de liberdade e possibilidades plurais. O sujeito adolescente seria, assim,
como que obrigado a ser feliz, a gozar desta posicdo privilegiada, dessa liberdade e dessa
plenitude, e viveria, portanto, em um paradoxo, sendo ao mesmo tempo frustrado pela
moratoria que lhe € imposta e adorado pelo ideal social que representa.

No entanto, a adolescéncia, como afirma Calligaris (2000), ndo escaparia a
contradi¢gdes ndo apenas dificeis de superar, mas que parecem, na verdade, definir sua
especificidade. Uma destas contradi¢des € o duplo vinculo que se impde ao adolescente e que
nele atinge seu ponto crucial. Instrui-se os adolescentes nos valores essenciais que eles devem
alcancar para ser reconhecido, inclusive o valor que supera a todos os outros, que € o ideal de
independéncia. Paradoxalmente, porém, este desejo de independéncia cultivado e fomentado a
todo custo é igualmente frustrado e deixado para depois, mesmo quando o sujeito adolescente

sente ter atingido todos os requisitos necessarios ao gozo desta liberdade.

Pois, além de instruir os jovens nos valores essenciais que eles
deveriam perseguir para agradar a comunidade, a modernidade
também promove ativamente um ideal que ela situa acima de qualquer
outro valor: o ideal de independéncia. Instigar os jovens a se tornarem
individuos independentes € uma peca-chave na educagdo moderna.
Em nossa cultura, um sujeito serd reconhecido como adulto e
responsavel na medida em que viver e se afirmar como independente,
autdbnomo — como os adultos dizem que sdo. (CALLIGARIS, 2000,

p-17)

A adolescéncia ndo é apenas a contradi¢do de esperar pelo usufruto da independéncia da
vida adulta. Além disso, seu inicio ndo se faz corresponder exatamente ao advento da
puberdade, uma vez que implica a inser¢do em determinado modo de vida. Mais importante
que isso, ndo se sabe ao certo o que € preciso para que um adolescente se torne adulto, o que
converte a passagem para a vida adulta em um enigma cabal e a adolescéncia em um tempo
de transicdo com uma duracido misteriosa. Para que fosse possivel um marco de passagem a
vida adulta, seria necessdrio que se conhecesse o que define um homem adulto e uma mulher
adulta. Essa defini¢do, na cultura moderna ocidental, fica em aberto e a adolescéncia é o

resultado dessa indefinicdo.



-95-

Nao ha como tentar uma lista mesmo sucinta dos comportamentos e
estilos pelos quais os adolescentes pedem sua admissdo a sociedade
adulta. Na mesma época em que parece vingar o pesadelo do predador
urbano, também aparecem jovens que coletivamente abjuram as
seducdes do mundo, se engajam a chegar virgens ao casamento e se
vestem como missiondrios. A variedade de escolhas morais ndo é
menor: desde o cinismo criminoso até a piedade mais soliddria.
(CALLIGARIS, 2000, p.33)

O fato de a transformacdo do corpo ndo acarretar no reconhecimento dos adultos, leva
os adolescentes a se considerarem enquanto grupo. Reunidos em grupos e “tribos”, procuram
uma nova condicdo social em que seu reconhecimento como sujeitos completos ndo dependa
tdo inexoravelmente do mundo adulto. Nestes grupos de iguais, podem compartilhar signos e
escolhas de estilo, que garantem sua aceitacdo, e excluir sumariamente os adultos. E assim
que na modernidade, e tdo mais claramente na modernidade liquida, a adolescéncia vai
deixando de ser simplesmente uma faixa etdria e tornando-se um modo de vida — como o
considerava Erikson (1976) ja na década de 60 —, ou, mais propriamente, um modo de
subjetivacdo, que iria se disseminar, alcangando o desejo dos adultos e das criangas de nosso
século XXI.

Segundo Calligaris (2000), o adolescente tem pelo menos dois caminhos bem claros
para obter reconhecimento através de seus grupos. Num deles, busca a qualquer custo o
reconhecimento da maturidade e do sucesso a que foi tdo cuidadosamente preparado a desejar
através de atos de transgressdo e mesmo de crimes mais graves. Este seria um caminho
apontado pelo mundo adulto, e no qual os adolescentes cometem crimes em grupo para serem
reconhecidos pelo préprio grupo. E também o motivo pelos qual a adolescéncia se faz
acompanhar também por um sentimento de medo, em que é vista como fato anormal e
patolégico, que periga fugir ao controle.

Outro caminho para o reconhecimento seria usar o afastamento das responsabilidades
do mundo adulto, esta espécie de liberdade de ser irresponsdvel, para contemplar idolos,
estrelas dos cinemas, da televisdo e dos palcos, e até de animes ou desenhos animados,
construindo identidades através da imitacdo destes personagens. Ou ouvir, barulhentamente,
as musicas do momento, que sugerem uma ou outra atitude, sem, no entanto, limit4-los
completamente. Ou mesmo consumir marcas, procurando se definir por meio dos valores e
comportamentos a que elas se associam, nos antincios publicitdrios e na midia de forma geral.

Todos esses sdo meios muito utilizados pelos sujeitos adolescentes para se
identificarem entre si, pois permitem a adocdo de uma determinada aparéncia, de certos gestos

e de girias proprias. Esses elementos — aos quais Mafesolli (2000) chama de “rituais” e que
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podemos remeter ao conceito de ritornelo, em Guattari (1993) — sdo colecionados de forma
mais ou menos desconexa, assumidos e vividos em suas vidas particulares. Mas € preciso
lembrar que o lugar de consumidor, a que somos preparados, ndo é ocupado solitariamente,

mas consome-se em grupo e para ser reconhecido pelo grupo.

O resultado disso é que cada grupo impde facilmente a seus membros
uma conformidade de consumo bastante definida. Por isso mesmo,
todos os grupos se tornam também grupos de consumo facilmente
comercializdveis. Os adolescentes, organizados em identidades que
eles querem poder reconhecer sem hesitagcdo, se tornam consumidores
por serem um publico-alvo perfeitamente definido. A adolescéncia e
suas varidveis sdo assim um negdcio excelente. O préprio marketing
se encarrega de definir e cristalizar os grupos adolescentes, 0 maximo
possivel. (CALLIGARIS, 2000, p.58, grifo nosso)

Novamente € necessdrio questionar se a légica da identificacdo apenas pode ser
compreendida como fato positivo de superacdo da ldgica da identidade moderna, como afirma
Maffesoli (2000). Afinal, como argumenta Calligaris (2000), o aparato capitalista tem todo

interesse em apresentd-los como coesos ao exaltar sua imagem por meio da publicidade. Pois,

(¢

ao catalogar os apetrechos e as senhas necessdrias ao pertencimento a dado grupo,
reproduzido um sistema de valor hegemonico, pautado no consumo, o qual visa ao lucro e a
manuten¢do da ordem de privilégio do capital.

Todos estes signos de pertencimentos sdo propostos pela publicidade como ideais para
aumentar a adesdo de seus membros. Entretanto, a subjetividade capitalistica ndo ¢é
simplesmente aceita sempre e sem resisténcia. Uma vez que a comercializacdo deseja
circunscrever essas tribos para melhor idealizd-las e vender seu estilo, os adolescentes
transitam de um grupo para outro. Mas mesmo esses grupos tendem a se transformar,
extinguir-se e surgir com extrema rapidez, como se procurassem escapar ao ditame deste
sistema de valores. H4, assim, uma constante invencdo de novos estilos e valores estéticos e,

reacionariamente, um eterno movimento de territorializa¢do por parte do capital.

Tema 5: Alegria

Nao € dificil perceber o quanto a publicidade se apropria da juventude e a propde como
modelo para todos. Isso se faz sentir na hegemonia de jovens sorrindo o tempo todo e em
qualquer tipo de comercial, como demonstram 65% da amostra produzida.

Musica e danga, bragos para o ar, festas, gritos, agitacdo, brincadeiras, sorrisos e

graca... E ficil constatar o quanto a publicidade televisiva estd repleta de jovens e



-97 -

adolescentes em momentos da alegria, cuja exaltagdo parece contagiar a todos (0 vemos na
publicidade 20 — Sirigiiella, 24 — Suco Fresh, 26 — FISK, 28 — Subway, 32 — BBB9, 33 —
Otoch, 39 — Ortoplan — escrachado 40 — Chevrolet e 46 — KISS). Mas essa alegria ndo apenas
é gregéria. Ela parece também ser eminentemente jovial; mesmo quando ndo apela para a
exaltacdo da emog¢do nas massas, um se experimenta uma joi de vivre que pode ser assumida
na vida particular ou compartilhada por poucas pessoas (27 — Tryon, 19 — Governo do Estado
— Pré Vest, 38 — Vivo — Promog¢do no Ceard, 45 — Fiat). Nesses casos, a alegria que é
associada a juventude, poderia também ser compreendida como um chamado a
experimentacdo, como veremos adiante.

Por vezes, no entanto, a exaltacdo da alegria se apresenta muito mais na voz que narra
que nos acontecimentos e nas a¢des dos personagens (publicidades 08 — Assinante UOL, 13 —
Microlins, 18 — Malhacdo e 36 — Ritz Homem). Mas, € claro, pode estar presente tanto nas
acdes como no narrador (como na publicidade 02 — Even). H4, enfim, também grande
expressdo de publicidades que apresentam jovens e signos de juventude e que desejam fazer
rir através de alguma piada ou alguma situacdo engracada (03 — Caixa Econdmica, 05 — Axe
Instinct, 09 — Greenpeace — Aquecimento Global II, 17 — Claro Teste 23 — Cepacol Teen, 29 —
Grendha, 34 — Sky, 35 — Vodol, 42 — Petrobras nas Ondas, 43 — Kaiser, 47 — Eparema, 48 —
Assinante UOL II).

Tomemos um exemplo ilustrativo: a publicidade que anuncia a turné comemorativa dos
35 anos da banda estadunidente KISS (publicidade 46). Desde a década de 70, a banda
tornou-se um fendmeno de repercussio mundial, ao adotar maquiagens, vestimentas e
comportamentos chamativos e extremos no palco (por exemplo, cospir fogo). A publicidade
da banda € bastante simples em termos técnicos. Nela, vemos essa banda (que ja ndo parece
tdo fora do comum hoje em dia) dando seu espeticulo e mostrando alguns dos diversos
simbolos que criaram para se destacar no cendrio da musica (as vestimentas, a maquiagem, as
guitarras, os gestos, a mesma frase de entrada a cada show, os letreiros luminosos entre
muitos outros). Ao mesmo tempo, mostra a platéia, uma multiddo de jovens, quase todos
vestidos de preto. Alguns estdo com os olhos maqueados, outros tém o rosto inteiro pintado
exatamente como seus idolos, e outros, enfim, usam coleiras ou pulseiras com espinhos. O
que mais chama a aten¢do, no entanto, é a emocdo incontida de cada um deles, cantando e
gritando, erguendo os bragos para ar.

Vemos uma grande “tribo” de fas do KISS, que inclusive compartilham signos comuns
de identificagdo. Vestem-se de forma parecida, vao para o mesmo show, ouvem as mesmas

musicas, fazem o mesmo gesto com o polegar e o dedo indicador em riste (que foi investado
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por um dos membros da banda e que simboliza os chifres do demonio®®). Enfim, esses jovens,
parecem idolatrar aquelas personagens mundanas e estramboélicas que cantam, dangam,
tocam, gritam, pulam e, enfim, parecem enlouquecer em cima do palco.

E bem interessante notar que os 35 anos de KISS ultrapassam em muito a média de
idade dos fas que aparecem na publicidade, quase todos adolescentes. Por outro lado, os
fundadores da banda ja estdo chegando aos seus 60 anos de idade. No entanto, a pesada
maquiagem branca com desenhos pretos que usam no rosto todo parece criar a ilusdo de
eterna juventude da banda, pois jamais veremos seus rostos envelhecerem (pelo menos nio
enquanto estiverem no palco).

Apesar dos signos de “rebeldia” que s@o exibidos durante o show, dificilmente
poderiamos pensar numa rebeldia real contra a lei, por exemplo. Todos pagam seus ingressos,
se divertem, vém o show de uma banda que um dos maiores icones de toda a histéria da
musica e depois continuam normalmente com suas vidas. Pensando dessa forma, tudo nio
passa de um grande espeticulo para saciar o desejo pelo novo. Uma experiéncia cultural que é
consumida coletivamente, mas que realga a participacdo de cada individuo (“o melhor show

da minha vida”). E de fato, o que se consume no show ¢ a experiéncia, a emocao.

Tema 6: Experimentagcdo

Encontramos também um sentimento de experimentar a vida ao maximo em 25% das
publicidades da amostra produzida. Como ji dissemos, hd uma relacdo intima entre esse
conteido e a exaltacdo da alegria (como vemos nas publicidades 18 — Linha de Produtos
Malhagao, 20 — Siriguella, 24 — Suco Fresh, 30 — Dafra, 32 — Big Brother Brasil 9, 45 — Fiat,
46 — KISS). No entanto, ¢ muito comum encontrarmos a emog¢ao festiva da alegria sem que
haja esse desejo de curti¢do e de experimentagdo, mas o contrario dificilmente ocorre (embora
o encontremos nas publicidades 16 — Ministério da Defesa, 17 — Claro Teste, 22 — Parque Del
Sol Residence e 27 — Tryon).

Essa tal habilidade de se aproveitar a vida ao maximo € freqiientemente identificada
com a juventude. Na publicidade da Tryon (publicidade 27) encontramos uma boa imagem
disso. Nela, vemos cenas de alguns jovens experimentando coisas novas da vida. A cada cena,
um novo rosto jovial e uma nova experiéncia, seja na estrada, na festa, na lanchonete, na

cachoeira, em casa etc. Enquanto as imagens bastante emocionais transcorrem, uma voz jovial

28 174 1 A . . L .
Ha divergéncias no reconhecimento da autoria e do significado desse simbolo.
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nos convida a comer coisas novas, conhecer novos lugares, pensar diferente, enfim,
“experimentar a vida”. Se prestarmos ateng¢do, vemos o ponto em comum de todas essas
cenas. Nelas, os jovens estdo sempre usando té€nis da Tryon.

E claro que qualquer um poderia comprar um par de ténis, simplesmente para ter o que
calcar. No entanto, a publicidade de Tryon os associa aos jovens, aproveitando, assim, a
experiéncia comum que se tem hoje da juventude. A marca passa a relacionar-se ao
sentimento comum de irresponsabilidade, na qual se poderia fazer o que se quer da vida, a
esperanca de possuir uma vida inteira para experimentar suas potencialidades e também as
possibilidades do mundo e, enfim, ao prazer de “curtir” a vida a0 maximo, indo de um ponto a
outro, de qualquer jeito, apenas descobrindo pequenas coisas, pessoas, lugares. Para melhor
evidenciar esse sentimento que possuimos da juventude e da adolescéncia, basta que
imaginemos esse mesmo comercial substituindo-se os jovens por idosos, por pessoas de meia-
idade ou por criangas. E fécil, entdo, perceber o quanto esse prazer em viver estd conectado 2
juventude e a adolescéncia.

E bem ficil compreender porque as publicidades comerciais associam seus produtos a
sentimentos agraddveis e a pessoas belas e jovens — quem associaria um produto ao mau
humor e a monotonia? Nao € imediatamente 6ébvio, porém, que as publicidades voltadas para
a terceira idade ou nas quais aparecem personagens idosos acabam por mostrar a contraparte
desse ideal de alegria e experimenta¢do infinita, que é o repudio velado ao envelhecimento —
pois a juventude € significada praticamente como uma condi¢@o para esses sentimentos.

Encontramos formas sutis de intolerdncia a velhice, que se apresentam no
comportamento juvenil exagerado demonstrado pelos idosos, presente em diversas
publicidades. Podemos senti-lo, por exemplo, claramente em duas das publicidades da UOL
(publicidades 08 e 48). Nelas, os idosos aparecem, contradizendo as expectativas comuns,
utilizando com destreza e seguranga notebooks com acesso a internet, fazendo fila indiana
para comemorar escandalosamente a vitéria no futebol e, enfim, agindo de modo muito
diverso do que é considerado, no senso comum, como tipico dos idosos. Na verdade, pode-se

dizer que se trata de uma copia do comportamento esteriotipado dos jovens da publicidade.
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3. ADOLESCENCIA NOS SABERES:
TERRITORIALIZA COES DO CORPO E DA IDENTIDADE

Além do recorte histérico, a adolescéncia também foi e € objeto de diversos saberes, que
a compreederam, de modo geral, como fungdo direta ou indiretamente das alteragcdes
organicas tipicas da puberdade, fendmeno universal e bioldgico, ou das transformagdes em
seu papel social. A partir desse ponto de vista, portanto, a adolescéncia seria algo que se daria
em termos de desenvolvimento (dos caracteres sexuais secundarios, das faculdades mentais,
da “identidade psicolégica” etc) e em termos de socializagdo (da vida infantil familiar para a
escola e, entdo, para o mercado de trabalho, e também das tranformacgdes da “identidade
social” que acompanham esse movimento). A partir dessas perspectivas, e enquanto objeto da
pedagogia, da psicologia e da sociologia, a adolescéncia € vinculada a dados empiricos, com
base nos quais se postulam leis e regras para compreendé-la.

No entanto, ao nos debrucarmos sobre a juventude e a adolescéncia enquanto objeto de
pesquisa, em algum momento, nos deparamos com o fato de que a adolescéncia € produzida a
partir de territorializagdes que sdo independentes da puberdade enquanto dado natural (muito
embora guardem, € claro, certa relagdo com ela). Isto se opde diretamente a visdo do senso
comum de que ambas seriam “fases do desenvolvimento” ou “idades da vida” que sempre
existiram e que possuem um sentido claro e distinto. Trata-se de compreender que elas nio
s30 uma coisa em si, mas sim uma producdo subjetiva, uma multiplicidade de formas de
pensar e sentir a si e aos outros.

Enfim, a adolescéncia e a juventude, ao serem inventadas, ndo foram isentas de
objetivacdes por diversos campos de saber. Por meio do levantamento de algumas das mais
significativas territorializagdes cientificas contemporineas empreendidas por esses saberes, e
em particular dos saberes “psi”, podemos, pelo menos hipoteticamente, encontrar algumas
pistas cartograficas para compreender as territorializacdes adolescentes e juvenis presentes na
publicidade televisiva. Nosso objetivo, é claro, ndo € exaurir o assunto ou mesmo formular
uma teoria mais geral, mas apenas encontrar, numa relacdo de delimitacdo, os signos que sdo
ou podem ser apropriados pela publicidade televisiva, principalmente no tocante a questao da

produgdo de uma “identidade”.
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Podemos encontrar este processo de territorializacdo na psicologia moderna, que
produziu certos modelos de identidade, desde os estudos cldssicos de estudos de Stanley Hall
(2003), escrito em 1904 e o qual a apresenta como uma conseqii€éncia do afloramento dos
instintos sexuais, passando pela obra de Erik Erikson (1976) da década de 60, a qual tenta
compreender a natureza da “crise de identidade” que a caracterizaria, e também os trabalhos
de Aberastury e Knobel (1981), que nas décadas de 70 e 80 a relacionaram a um luto pelo
corpo infantil perdido.

Na dltima década, porém, apreciamos o empenho da producdo cientifica nacional em
superar tanto a concepc¢do da adolescéncia como uma “fase de desadaptacdo programada”,
quanto a redugdo de suas causas a fatores puramente internos, inconscientes ou fisiolégicos.
Trabalhos relativamente recentes, como os de Castro (1922; 1996) e também Jobim e Souza
(1997) criticam e discutem a juventude e a adolescéncia com base em um recorte social e
politico. Mas também se destacam os trabalhos com base em psicandlise e em psicologia
socio-historia, compreendem que a adolescéncia se tornou, devido também a fatores culturais
e histéricos, um modo de vida entre a infincia e a vida adulta. Para citar dois exemplos, temos
Calligaris (2000), em psicandlise, que nos mostra como a adolescéncia foi concebida no seio
da familia nuclear e como, hoje, é elevada a um ideal cultural, desejada por todos, de criangas
a adultos. J4 em Bock (2004), com base na psicologia sdcio-histérica, temos a compreensio
dela como uma condi¢do de preparacdo para a vida adulta, devida a necessidade cada vez
maior de escolarizag@o para a entrada no mundo do trabalho.

E claro o movimento de ruptura com relagdo a unilateralidades, como a identificagdo da
adolescéncia e da juventude ao fendmeno biolégico da puberdade ou como a eleicdo de
fatores internos e psicoldgicos como sua causa primdria. Mas, apesar disso, as produgdes
cientificas, em seu conjunto, persistem na mesma abordagem a adolescéncia que fora criada
para acrisolar formas especificas de seus processos de identificacéo.

Nao se deve esquecer que instituicdes modernas, como a escolarizagdo, a familia
burguesa e o trabalho industrial, a experi€ncia da sexualidade e do corpo, bem como sintomas
culturais, a exemplo da histeria, se constituiram nos problemas de base para que se
construissem a teorizagdo da identidade nas diversas teorias em psicologia e psicanélise. Este
fato pode ser percebido na forma que assumem os atuais trabalhos psicanaliticos, que
priorizam os aspectos sexuais e familiais da identidade, e os trabalhos de psicologia sé6cio-
histérica, que valorizam, em particular, as relagdes de trabalho e a escolarizacdo enquanto

forma de construgdo da identidade.
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Podemos também, com base nessa delimitacdo territorial, questionar: a exploracdo
privilegiada de dadas instituicdes como fundamentais para a constituicdo de sua identidade,
seja a escola e o trabalho, seja a familia e a sexualidade, ndo age em prejuizo dos
agenciamentos de novos territérios da subjetividade, como a midia e a publicidade? Afinal,
embora as relacdes com os meios de comunicagdo em massa e com a fantasia publicitria e do
consumo assumam tdo grande importincia quanto esses outros vetores de subjetivacdo
contemporaneos, seus agenciamentos especificos ndo sdo base para nenhuma corrente tedrica
e sdo lidos a luz dos modelos ja estabelecidos.

Tentamos responder esse questionamento ao final do capitulo, quando elencamos
algumas pistas que nos levem em direcdo a uma relativizagdo desses modelos de adolescéncia
e de juventude. Com base nos textos de Guattari (1988; 1993) e Guattari e Rolnik (1999),
encontramos a proposta de quebra dos universais, a qual pode nos servir para compreender a
teoria de Pais (2003) de que a juventude deve ser compreendida em sua diversidade. Com
Kastrup (2000), temos a idéia de que uma nova forma de ver a temporalidade é necessaria
como alternativa a nocdo de um tempo exclusivamente histérico e progressivo. E, enfim,
através do texto de Deleuze e Guattari (1995), pensaremos uma abertura ao devir e a

multiplicidade que néo se reduz a unidade.

3.1. Adolescéncia e juventude nos saberes académicos

Uma boa amostra da territorializagdo da juventude e da adolescéncia pode ser
encontrada no relatério da pesquisa Juventude e Escolarizacdo, coordenada por Marilia
Sposito e publicada em 2002. Trata-se de um primeiro balanco, em nivel nacional, de
dissertacdes e teses apresentadas e defendidas nos programas de pds-graduagdo em educagio,
entre 1980 e 1998, abordando o tema juventude.

Embora seu tema se diferencie do nosso, este trabalho é especialmente util para
exemplificar os modelos psicoldgicos e socioldgicos, pois as teses e dissertagdes apresentadas
recorrem quase que inevitavelmente a psicologia, a psicandlise e a sociologia — talvez porque
a pedagogia nio possua, propriamente, uma teoria da adolescéncia ou da juventude. E por
esse motivo que, a partir da publicagdo, essa pesquisa passou a analisar também teses e
dissertacdes nas areas da psicologia e das ciéncias sociais. Um breve recorte desta pesquisa

pode melhor clarificar a discussdo. Vejamos o seguinte:
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Temas Dlss~er- Teses | Total | %
tacoes

Jovens, mundo do trabalho e escola 73 7 80 120,67
Aspectos psicossociais de adolescentes e jovens 67 9 76 19,63
Adolescentes em processo de exclusdo social 57 7 64 (16,53
Jovens universitarios 40 14 54 13,95
Juventude e escola 45 5 50 (12,91
Jovens e participag@o politica 15 8 23 5,94
Midia e juventude 11 2 13 3,35
Jovens e violéncia 8 3 11 2,84
Grupos juvenis 9 0 9 2,32
Jovens e adolescentes negros 4 0 4 1,03
Outros 3 0 3 0,77
Total 332 55 387 | 100

(SPOSITO, 2002, p.16-17)

Ao observar a tabela anterior, merecem nossa consideragio pelo menos dois pontos em
particular. Primeiro, o fato de encontrarmos, em profusio, ao lado de trabalhos que tratam da
escola e do ensino superior (pois a drea de pesquisa é a educagdo), os temas “mundo do
trabalho”, “aspectos psicossociais de adolescentes e jovens” e “adolescentes em processo de
exclusdo social”, somando cerca de um ter¢o das produgdes discentes. Segundo, a escassez de
temas que, a principio, estariam tao relacionados a educacdo quanto estdo o trabalho, os
“aspectos psicossociais” e a exclusdo social. O tema “midia e juventude”, dentro do qual se
enquadraria este trabalho, estd dentre os menos explorados, muito embora, ja a partir do inicio
dos anos 90, como expde Fischer (1996), a midia tenha explodido em producdes voltadas a
esse “puiblico”, na televisdo, nas revistas, nos jornais e folhetins etc.”’

E o que foi elencado nos aspectos psicossociais? Nesta categoria, figuram os temas
“orientagdo escolar”, “sexualidade e relacdes de gé€nero”, “valores”, “familia”, “drogas” e
“identidade” etc. Retne-se nela todos os problemas que foram explorados através de teorias
psicolégicas nesses trabalhos de pds-graduacdo. Ora, mas ndo estariam a familia, os sistemas
de valores e a sexualidade tao relacionados a forma de viver em sociedade quanto o “mundo
do trabalho” e a “exclus@o social”? Néao ha porque realizar tal categorizacdo e limitar tais
territorios existenciais da adolescéncia e da juventude a algo de natureza puramente
psicolégica, relacionando, contrariamente, as questdes laborais e de exclusdo social as teorias
socioldgicas. Afinal, em ambos os casos, os processos sdo duplamente descentrados ou, pelo
menos, podem se explorados pelas vias psicoldgicas e socioldgicas.

A exploracdo de qualquer um desses territérios existenciais, os vinculos familiares, o

vicio em drogas, o mundo do trabalho, a situacdo de exclusdo, faz parte de uma mesma

¥ O objetivo dessa exposi¢io nio é uma demonstragio estatistica. Ressaltamos os temas mais e menos
fortemente relacionados a juventude e a adolescéncia pelos saberes cientificos, de modo a desenhar um limite
territorial para a publiciade televisiva.
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mdaquina de produgdo da subjetividade adolescente e juvenil. Se, de um lado, se produz
coletivamente determinados modelos de identidade para a adolescéncia e para a juventude no
senso comum, esses se entrecruzam € se agenciam ao discurso dos especialistas, psicélogos,
psicanalistas, socilogos etc. Assim, ao adotar um ou outro método de pesquisa, e ao eleger
determinados fatores como fundamentais, reduzindo outros a derivagdes ou complementos
dos primeiros, pode-se produzir um modelo de identidade da juventude ou da adolescéncia.

E assim, por exemplo, que a psicologia do desenvolvimento, segundo Jobim e Souza
(1997), autoriza e legitima a construgdo de teorias e conceitos sobre os aspectos sociais,
cognitivos, afetivos e psicomotores, tanto da infincia como da adolescéncia. Esta producio
cientifica ndo se limita, entretanto, simplesmente a observar e a descrever cientificamente seu
objeto, mas, na mesma a¢do de investigacdo, também formula ideais para o desenvolvimento
e aprovisiona os meios para promové-los nas criangas, nos adolescentes e até mesmo nos

adultos. Seu discurso, assim, € um dos componentes responsaveis por produzir a adolescéncia.

[...] Se por um lado a psicologia do desenvolvimento pretende
compreender e iluminar fatos desconhecidos sobre o desenvolvimento
da crianca e do adolescente, por outro, ao investir nesta direcdo, acaba
por se tornar propriamente estruturadora da experiéncia da crianga, ou
seja, 0s comportamentos cognitivos, afetivos, psicomotores,
psicossociais, etc., passam a ser moldados por determinadas
caracteristicas descritivas, além de emergirem cada vez mais cedo na
vida da crianca. Isso significa afirmar que os estudos e pesquisas
psicolégicos t€m conseqii€éncia sobre o sujeito em formacgao, ou seja,
sua fun¢do interpretativa permite a producdo e o consumo de conceitos
pelo conjunto da sociedade. Esses conceitos vdo sendo construidos e
reconstruidos no interior das teorias, passando a interferir diretamente
no comportamento de criangas e adolescentes, modelando formas de ser
e agir de acordo com as expectativas criadas, tendo por base interesses
culturais, politicos e econdmicos do contexto social mais amplo. O
poder, nas sociedades contemporaneas, ndo se faz tdo somente pelo
controle dos meios de producdo, mas também pelo controle da producio
de sentidos. (Jobim e Souza, 1997, p.41-42)

O que percebemos também € que esses discursos cientificos sobre a juventude e a
adolescéncia passam, hoje, necessariamente pela midia. Como observa Fischer (1996), nos
meios de comuncagdo em massa € produzido um discurso especializado em adolescéncia e
juventude. Estes especialistas, das mais diferentes dreas do saber, da medicina, psicologia,
sociologia, pedagogia etc procuram definir o que € ser jovem ou adolescente e quais as
preocupacdes, precaucdes e prescri¢des necessdrias a esta condicao. Estes discursos, portanto,
se fazem acompanhar de lutas e de conquistas sociais para a prote¢do dos adolescentes e

jovens, que encontram grande receptividade da midia.
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Num tempo de AIDS, de histdrias de anorexias e bulimias, de inimeras
campanhas dirigidas ao adolescente, para que aprenda a fazer o “sexo
seguro”, desfilam os arautos de um novo modo de “cuidar” e de definir
o jovem e o adolescente. Nos consultorios médicos, nas universidades,
nas clinicas psiquidtricas, nas escolas, nas familias, nas instituicoes
Jjuridicas, assistencialistas e politicas, nas agéncias de publicidade, nos
institutos de pesquisa e, sobretudo, na midia, o sujeito adolescente é
constituido, falado, pensado e colocado na ordem do dia. Seu corpo e
sua sexualidade merecem estudos diferenciados, conforme os grupos e
classes sociais considerados: médicos criam grupos de educacdo sexual,
para prevenir gravidez e AIDS na adolescéncia, dedicando ateng@do
especial as meninas de camadas populares. Pesquisadores da 4rea da
educagdo incluem em suas investigacdes um grupo novo: os meninos de
rua, para quem as palavras adolescéncia e infancia traduzem mais uma
auséncia do que propriamente um estagio da vida. Pedagogos ocupam-
se com criangas precocemente “adolescentizadas” e com jovens
“infantilizados” que adentram as universidades. (FISCHER, 1996, p.21,
grifos nossos)

Através da midia, esses saberes se entrecruzam com um sentimento da “realidade”: os
mais corriqueiros fatos cotidianos (aquela reportagem da escola de suburbio), depoimentos
personalissimos da intimidade (a adolescente que decidiu ser emo), trajédias que sdo
exploradas a exaust@o pelo jornalismo (o “menor” que matou a namorada) ou filmes baseados
em experiéncias pessoais (a adolescéncia delingiiente de Kids’). Ao mesmo tempo, estes
discursos se encontram com um qué de “magia” da juventude e com sua “beleza eterna”:
ficcdes holywoodianas que capturam nosso olhar (de Juventude Transviada™ a High School
Musical), novelas adolescentes (como Malhagdo, da Rede Globo™) e produgdes publicitarias
as mais desejaveis (da famosa propaganda do “primeiro sutid”, de Olivetto, ao uso quase
imperceptivel de merchandising dentro das novelas).

E podemos mesmo nos perguntar: o quanto o discurso da midia, inclusive a producdo
publicitéria, se apropria do mesmo tipo de objetivacdo do sujeito empreendida pela ciéncia?

Nas publicidades voltadas para o jovem, de revistas a televisdo, passando pelo rddio etc, o que

3% Kids é um filme estadunidense de 1995, que apresenta um conturbado e chocante mundo de adolescentes que
consomem drogas, cometem violéncia e praticam sexo indiscriminadamente. O filme apresenta uma série de
tramas paralelas, que produzem a adolescéncia como um periodo perigoso, na qual o préprio adolescente pode
prejudicar seriamente sua vida.

3 Juventude Transviada (Rebel Without a Cause) ¢ um filme de 1955, que apresenta a histéria de Jim Stark, um
jovem “rebelde”, interpretado por James Dean. Na trama, Jim € preso por embriaguez e desordem, enquanto
detido, conhece um rapaz e uma moga também “problemdticos”. Depois de ser libertado, ele tenta se aproximar
da garota, mas cria um desentendimento com o namorado de Judy, que € o lider de uma gangue do colégio.

32 Malhagdo é uma novela feen, no ar desde 1995 e que mostra o cotidiano ficticio de adolescentes de classe
média do Rio de Janeiro. Durante seus 14 anos de existéncia, a novela mudou intimeras vezes de cendrio, de
trama e de personagens. A primeira fase de Malhag@o teve como cendrio uma ficticia academia Malhag@o, que
deu nome ao programa. Com o fim da academia, criou-se o colégio Miiltipla Escolha. Atualmente, o local
tornou-se metade universidade e metade shopping.
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vemos € um discurso de seducdo através de um suposto saber sobre a identidade verdadeira
deste sujeito — discurso que se faz seguir da estratégia de associa¢do dessa identidade
produzida a certos bens para, por meio deles, poder comercializd-la. Como pensar a
construcdo ou produ¢do de modelos de identidade nesse contexto?

Quanto a essa questdo, Sampaio (2004), aponta todo o investimento de capital e de
pessoal efetuado pelas agéncias de publicidade para tragar perfis de consumo da infancia e da
adolescéncia. A autora chama a atencéo, em particular, para a pesquisa intitulada Projeto Kids,
produzida pela agéncia de publicidade Young & Rubicam e, posteriormente, editada pela Rede
Globo. Essa pesquisa foi desenvolvida por psicopedagogos, com base na sistematizacido de
aspectos fundamentais das teorias de Piaget, Freud etc.

O estudo empreende, com base nas territorializacdes da psicologia, a segmentacdo de
diversas faixas etdrias, buscando a circunscricdo de suas “caracteristicas” de personalidade
especificas e tranformando tais idades em targets da publicidade. O Projeto sugere ainda, com
base nestas caracteristicas do desenvolvimento, quais estratégias de comunicacio seriam mais
eficazes nas producdes publicitarias, com relacdo a cada faixa de idade.

Segundo a pesquisa, a adolescéncia seria composta por aqueles entre os 12 e 17 anos de
idade — portanto, em conformidade com o ECA. Nessa fase, ainda segundo a pesquisa, os
adolescentes experimentariam mudangas corporais e descobririam que suas idealizacdes do
mundo, dos adultos e de si mesmos ndo correspondem aos fatos reais e, portanto, seriam
extremamente sensiveis. “Inseguros quanto a propria identidade, num periodo de transi¢do da
infincia para a vida adulta, eles assumem comportamentos e recorrem a objetos que sinalizem
o seu vinculo com grupos que eles tenham mais afinidade.” (SAMPAIO, 2004, p.184). Além
disso, nessa fase, estariam também bastante interessados na questdo da sexualidade. Ao
mesmo tempo, comegariam a raciocinar em hipdteses e a imaginar um mundo diferente
daquele com o qual se deparam. Dessa forma, ja tendo abandonado o mundo de imaginagdo,
passam a se voltar para os idolos da musica, do futebol, da Iuta politica etc.

O Projeto conclui, portanto, que a comunicagdo deve focalizar a forte ligacdo do
adolescente com seus grupos, mas deve também ter sensibilidade de considerd-lo enquanto
individuo fragil e suscetivel. Isso significa, entdo, que a comunica¢do deve considerar a
fragilidade individual é compensada pelos signos — grifes, etiquetas, jeans, t€nis, camisas —
que sdo comportilhados pelos grupos. Dessa forma pode-se perceber que “o eixo fundamental
do ordenamento das diversas faixas etdrias € estabelecido com base no desenvolvimento
psicolégico da crianca e do adolescente e compreendido como tendo uma validade genérica

indiscutivel.” (SAMPAIO, 2004, p.186).
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Tema 7: Inseguranga

Na publicidade televisiva, encontramos esta tao falada crise da adolescéncia? De fato, a
publicidade ndo toca nenhum problema realmente sério para ninguém e nada fala sobre as
questdes problematicas da adolescéncia e da juventude, dos quais se ocupam detalhadamente
os psicdlogos e os socidlogos, entre outros produtores do saber. A publicidade ndo apenas
deixa de tocar em assuntos aversivos, negativos ou simplesmente complicados. Ela os omite
ativamente e cuidadosamente das situacdes que apresenta, das falas de suas personagens e dos
sentidos que podem ser pensados a partir de suas trilhas sonoras e at¢é mesmo a partir do
conjunto de suas imagens e sons.

O méximo que podemos encontrar, como demonstra 15% da amostra produzida, sdo
algumas insinuacdes acerca de uma inseguranca, de um pequeno problema que, por ser
insignificante ou divertido pode ser tangenciado de alguma forma. A maior inseguranga
apontada para pela fantasia da publicidade televisiva, tomada em seu conjunto, € a questdo da
sexualidade (como podemos compreender a partir das publicidades 23 — Cepacol Teen, 44 —
Termdmetro do Amor e 17 — Claro Teste). No entanto, o jogo sinuoso que € a paquera € a
descoberta da sexualidade ndo seria tdo comercializavel sem um final feliz, sem a descoberta
dessa confianga ou sem estar acompanhada de alguma piada, capaz de quebrar o tom
problemdtico. Além da sexualidade, também a aparéncia de modo geral é outra fonte de
inseguranca apontada para o jovem (como nas publicidades 35 — Vodol e 39 — Ortoplan).
Outra inseguranca encontrada, essa mostrada claramente como desafio, € o enfrentamento do
mundo profissional e do sério mundo adulto (publicidade 41 — Aprendiz Univesitério).

Da mesma forma que o processo de territorializagdo dos saberes produz um adolescente
problemaético, os vetores de subjetivacdo selecionados na publicidade vdo produzindo uma
territorialidade necessariamente feliz. O sujeito adolescente escapa de um campo de
problemas e chega a um campo verdejante de felicidade, onde encontra apenas outros jovens
tao felizes quanto ele. Nesse sentido, as imagens finais da publicidade do FISK (publicidade
26) serve perfeitamente como metiafora para essa territorialidade que vem se expandido
fortemente nas dltimas duas décadas, mais que, por mais feliz que aparente, ndo parece
conduzir a processos de singulariza¢do, mas a um territério fechado em si mesmo, na medida
em que a felicidade se reduz a certos ritornelos fixos.

Mesmo sem jamais falar que hd algum problema na vida dos adolescentes,
paradoxalmente, a publicidade parece propor solugdes para os mesmos. O tempo todo, sugere

0 que vestir e quais produtos usar para ser belo e desejado (como vemos nas publicidades 02,
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05, 07, 14, 15, 23, 29, 33, 43 etc). Também ensina o que consumir para ser reconhecido ou
invejado (publicidades 03, 08, 20, 28, 30, 34, 38 etc). E, enfim, estd sempre propondo novas
experi€ncias do mundo, das pessoas e de seus proprios limites para viver a vida da melhor
maneira possivel (publicidades 12, 16, 27, 41, 45 etc).

Mais do que isso, a publicidade parece direcionar-se a essa virtual fragilidade do sujeito
adolescente, dando-lhes artificios para construir sua propria identidade que inclui seguranca
de si e reconhecimento dos outros. E, para tanto, ressalta quase sempre a imagem de uma
marca, que passaria a agir como um ritornelo desse territério de beleza, reconhecimento e
reinvengdo. No entanto, essa proposta aparece quase sempre revestida de uma “atitude” que
deve partir do individuo, implicando que seria dele a responsabilidade por ser feliz.

Vejamos a publicidade do produto de higiene bucal Cepacol Teen (publicidade 23).
Nele, uma garota bonitinha vai andando pelo corredor da sua escola e nos apresentando o
“novo Cepacol Teen”. Ela anda e fala de um jeito “teen”, enquanto descreve propriedades
ditas objetivas do produto (¢ novo, sem &lcool, com flior, sem corante etc). No entanto,
quando vai chegando ao fim do corredor, lanca seguinte provocagédo: “e sabe por que vocé
sempre tem que ter um na bolsa?” Entdo esbarra propositalmente num garoto também bonito
e, olhando-o nos olhos, fala cinicamente: “Vitor, que coincidéncia!” No fim, fala o slongan
“mais que refrescante, apaixonante.”

Além de informar sobre o produto, a peca usa outra estratégia para produzir o consumo:
mostra o quanto Cepacol Teen confere seguranga para a garota paquerar e falar de pertinho
com o rapazote. No entanto, nada é dito explicitamente, nem mesmo a palavra “hdlito” é
mencionada, mas € apenas insinuada através da palavra “refrescante”. Mas, se antes ela tinha
insegurancga quanto ao mau hdlito ou que quer que seja, ndo o terd depois de usar o produto,
que deve sempre estar com ela onde vd, como € bem ensinado. Através da omissdo dessa
insegurancga, a adolescéncia € territoralizada enquanto periodo de autoconfianca, de paquera,
de afloramento da sexualidade. No entanto reside nessa omissdo também a necessidade
implicita de cuidar de si mesmo e de consumir.

Uma peca, em particular, mostra-se emblematica quanto a essa questdo, a publicidade
do servico Claro Teste (publicidade 17). Nela, vemos uma série de adolescentes, jovens e até
mesmo pré-adolescentes em situagdes de indecisdo, algumas bem comuns e cotidianas, outras
extremas e até mesmo tragicdmicas. Um menino hesita em pular do trampolim. Uma garota
hesita em cortar o cabelo. Outra, vestida de noiva, hesita em entrar na igreja. Um rapaz hesita
em fazer uma tatuagem, outro em andar de skate e outro de pular de paraquedas. E até mesmo

um outro menino, de seus 12 ou 13 anos, hesita em chamar uma menina para danca. Durante
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toda a publicidade, uma toca musica que diz, em inglés: “devo ir ou devo ficar?” No, fim, o
narrador nos da a questdo: “ndo seria melhor se voc€ podesse testar antes de escolher?”. E
também a solugdo: “Claro Teste, vocé traz seu numero, aparelho e testa a Claro sem
COmpromisso’.

Trata-se da publicidade de um servico de telecomunicagdo portitil. No, entanto, ndo
vemos ninguém indeciso em falar ou nao falar ao celular, nem nada parecido. O objetivo
como sempre € divertir, mostrando cenas inusitadas e com as quais é possivel se identificar.
No entanto, qualquer um poderia ter um celular. Entdo porque usar cena com tantos
adolescentes, jovens e até meninos que ainda estdo chegando a adolescéncia? Ao mostrar
jovens, a publicidade se pde em condicdes de produzir identificacdes nos jovens, mas também
de “psicanalisar” o adulto, no sentido de evocar a inseguranga e indecisdo que sentira nessa
“fase” de sua vida.

Enfim, nenhuma das publicidades investigadas mostra seus jovens passando por uma
crise de identidade propriamente dita. No entanto, algumas delas mostram situacdes de
indecisdo e de inseguranga, sempre com a proposta de solucdo através do produto publicizado.
Dessa maneira, vemos o quanto a adolescéncia tem sido territorializada enquanto fase de
indefinicdo, de virtualidades e, portanto, de decisbes a serem tomadas e o quanto a

publicidade sutilmente se apropria desse vetor de subjetivagdo para produzir o consumo.

Tema 8: Autonomia

Um vetor de subjetivacdo muito presente na publicidade televisiva é a autonomia, como
podemos sentir a partir de 54% das publicidades da amostra. Esse sentimento de autonomia
apresenta-se, até certo ponto, como a contraparte necessdria do sentimento de inseguranga que
€, por vezes, insinuado. Porém, ndo se reduz a tanto, na medida em que € um valor
incentivado contantemente, mesmo a pretensa individualidade do sujeito quando esté livre de
ameacas.

Por vezes, um personagem jovem e confiante se si mesmo confessa algo sobre si
mesmo, de forma que seus atos e suas palavras nos dizem o quanto ele € capaz de conduzir
sua propria vida (como nas publicidades 03 — Caixa Econdmica, 10 — Dermacyd, 20 —
Sirigiiella, 23 — Cepacol Teen, 29 — Grendha, 41 — Aprendiz Universitario). Noutra vezes, um

personagem autdonomo nos ¢ apresentado pelo narrador ou € identificado como tal pelo

contexto em que se encontra (08 — Assinante UOL, 11 — UOL Banda Larga, 12 — TIM, 28 —
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Subway, 32 — BBB 9, 34 — Sky, 40 — Chevrolet, 42 — Petrobrds nas Ondas, 43 — Kaiser, 48 —
Assinante UOL). E h4, enfim, aqueles casos em que um o telespectador é fustigado a tomar
uma atitude de qualquer tipo, a ser ele mesmo, a mudar sua vida ou mudar o mundo (06 —
Greenpeace, 09 — Greenpece II, 17 — Claro Teste, 26 — FISK, 27 — Tryon, 30 — Dafra, 36 —
Ritz Homem, 45 — Term&metro do Amor, 38 — Vivo, 46 — KISS 35).

Vemos esse tipo de territorializacdo muito claramente na publicidade do curso de
linguas FISK (publicidade 26). Como a maioria das publicidades, a idéia central e a historia
narrada é bem fécil de se resumir. Vemos um rapaz sorrindo e andando pelas ruas de uma
cidade, em busca de construir seu proprio caminho. E ele, efetivamente o faz com o magico
poder de sua prépria vontade. Primeiro, desenha no ar um seméaforo e também uma faixa de
pedestres para atravessar a rua. Sorrisos e passos depois, desenha uma porta da cerca de
madeira para poder passar para o outro lado. E encontra 14 um campo exuberantemente verde,
um céu espledorosamente azul e uma estradinha de tijolos cinzas, onde é recebido por uma
multidao de jovens como ele. No fim, redesenha sua camisa, que se torna a do “FISK”.

A publicidade € bastante explicita quanto a seus objetivos. Propde a cada jovem que a
assista que tenha autonomia, pois “na vida, vocé precisa fazer seu proprio caminho”. Isso
significa, no entanto, que o jovem deve entrar no curso FISK e aprender inglés ou espanhol
para ter sucesso no mercado profissional e na vida (muito embora isso apareca de forma
magica). A justificativa para essa sinonimia é explicada ao longo na publicidade, que anuncia
cem mil bolsas de estudo de certa porcentagem e mil bolsas de estudo integrais, que seriam
sorteadas. Reforcando-se o desejo individual, produz-se uma subjetividade que percebe o
sucesso (ganhar a bolsa, ter conhecimento etc) como uma fun¢do de um talento pessoal, pois
tudo dependeria de uma “atitude” desse jovem.

No entanto, uma ironia se apresenta: justamente no movimento de tornar-se um
individuo responsdvel por construir seu proprio caminho, vestindo assim a camisa do FISK, o
jovem torna-se exatamente igual a toda a multiddo de jovens que usa a mesma camisa e,
portanto sdo responsdveis por seus destinos individuais.

Enfim, como se pode compreender, a marca da individualidade estd fortemente marcada
na publicidade televisa juvenil, tanto através da formula direta “seja autdbnomo”, da presencga
de personagens que dizem “eu sou autbnomo”, e também da demonstragdo dessa atitude em

personagens que sdo falados (“olhem, como ele é autdbnomo”).



- 111 -

3.2. A invencao da adolescéncia e a ressignificacao da puberdade

Praticamente qualquer exposi¢do sobre adolescéncia parece passar obrigatoriamente por
uma breve revisdo critica inicial, dada a diversidade de teorias que as abordam e,
principalmente, dada a dificuldade desconfortante resultante do esfor¢o para defini-las. A
exposicdo que se segue, porém, ndo pretende exaurir o assunto, nem mesmo sintetizar as
diversas teorias em alguma espécie de teoria geral da adolescéncia. Este breve resumo, assim,
busca tdo somente demonstrar alguns dos atuais modelos de adolescéncia e a forma como
cada um parece priorizar certos aspectos como os mais fundamentais a constituicdo ou
construgdo de sua identidade.

Ora, ja em 1758, Rousseau procurava fazer prescricdes sobre a educacdo de jovens, por
meio da descricio dos pensamentos e sentimentos de um ser humano imagindrio, a que
chamou Emilio, desde o seu nascimento até que ele alcancasse a idade adulta. Nessa obra
classica, Rousseau (1758/1999) defende a irredutibilidade da crianga ao adulto, o que o leva a
propor um programa educacional préprio para a infancia. A isto se soma a apreciacdo de que a
adolescéncia também constitui um estado especifico do ser humano com caracteristicas
proprias, diferenciadas daquelas do adulto e da crianga. Neste sentido, podemos dizer que
Rousseau foi o grande precursor das teorias socioldgicas e psicoldgicas e tornou-se o “pai”
intelectual da infancia, da adolescéncia e da juventude em suas acep¢des modernas.

Avangando ao século XX, encontramos pelo menos trés produgdes importantes que
contribuiram para a modelizac@o da adolescéncia nos saberes psicolégicos: com Stanley Hall,
sua invengdo e sua correlacdo ao corpo e a puberdade, com Erik Erikson, a concepgdo de que
a adolescéncia estd atrelada a uma crise da identidade, e com Aberastury e Knobel, uma
sofisticacdo de certas idéias de Hall e de Erikson, onde uma necessaria crise de identidade é
compreendida como o luto pelo corpo infantil perdido.

No ano de 1904, encontramos o psicélogo e educador norte-americano Stanley Hall, o
qual publicava um dos trabalhos pioneiros sobre a adolescéncia, como viria a ser
compreendida e vivida hoje. O clima cientifico da época em que Hall (1904/2003) publica seu
livro (chamado Adolescente) era aquele que se sucedia a rejeicao inicial da teoria de evolugio
das espécies por meio da selecdo natural, que Charles Darwin publicara em A Origem das
Espécies, de 1859, e em livros posteriores. O estudo de Hall ndo era excegdo e atribuia a essa
transicdo da infancia & adolescéncia, por meio da puberdade, a obediéncia a determinadas leis

bioldgicas.
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Como observa Passerini (1994), Hall também se baseara nas concepcdes de Rousseau
(1758/1999), as quais atribuiam caracteristicas antitéticas de conflito a adolescéncia como
“hiperatividade e inércia, sensibilidade social e autocentrismo, intuicdo agucada e loucura
infantil” (p.352). E assim, a partir do inicio do século XX, a psicologia passou a ocupar-se da
adolescéncia enquanto objeto de estudo, caracterizando-a, de forma geral, como um periodo
de confusio e conflito.

Para Hall (1904/2003), com o surgimento de instintos na puberdade, destacando-se os
de natureza sexual, o individuo adolescente enfrentaria uma fase de instabilidade emocional e
de perturbacdo psicoldgica, pois o cérebro ndo teria atingido ainda o completo controle sobre
as fungdes e instintos cegos™. Devido a este descontrole, o adolescente apresentaria
repentinas mudangas de humor e um significativo aumento em sua sensibilidade emocional.
Desta maneira, muitas das acdes do inicio da adolescéncia, que sdo consideradas criminosas e
imorais, aconteceriam em decorréncia de impulsos instituais sobre os quais a consciéncia é
ainda incapaz de se opor. A adolescéncia, entdo, € vista como um fendmeno universal e de
natureza instintiva.

Além desta natureza confusa, Hall (1904/2003) localiza também alguns aspectos
positivos na adolescéncia, como a aquisi¢do da consciéncia dos valores que moldardo a vida
adulta, a moral, a politica e a religido, e o aumento das capacidades intelectuais, que tornardo
o adolescente apto a escolariza¢do. Sua concep¢do, muito embora aborde a vida social e
emocional do adolescente, refor¢a exatamente seus aspectos bioldgicos, dando importancia
secunddria a outras questdes subjetivas.

Por sua vez, as teorias de base psicanalitica que se seguiriam a publicacdo dos textos de

Freud sobre a puberdade e a sexualidade infantil**

apresentariam concepgdes semelhantes a
esta com relagdo ao cardter universal da adolescéncia, como as obras de Anna Freud. Ja a
partir da década de 50, o instinto, que desempenhava papel crucial na teoria de Hall
(1904/2003), foi gradualmente substituido por relacdes subjetivas mais sofisticadas, como a
percepcao da transformacao do préprio corpo e o despertar da sexualidade ou o conflito entre

a continuidade e a transgressdo na sucessdo das geracdes, entre outros. Estes diversos

 Nesta concepgio, conforme descreve Abbagnano (1982), instinto é compreendido como um padrio nato,
estdvel, ndo escolhido e pouco modificavel, de natureza bioldgica, vinculado a uma determinada estrutura
organica, e que tem por fun¢do determinar o comportamento animal e humano.

3 Referimo-nos, principalmente, aos Trés Ensaios sobre a Teoria da Sexualidade, de 1905. No ultimo ensaio,
Freud (1972a) propde que as “transformacdes da puberdade” desencadeiam a recapitulacdo dos desdobramentos
da sexualidade infantil, que culminam em uma integracdo das pulsdes sexuais parciais tipicas da infancia (isto &,
culminam no primado da genitalidade). Esta integracdo que o individuo sofre em sua sexualidade, como explica
Alberti (1999), nunca seria perfeita e implicaria, enfim, em um sentimento de incompletude.
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elementos foram, dessa maneira, valorizados como fundamentais para a formacdo de sua
identidade adulta e a superag@o do conflito, considerado muitas vezes como inevitdvel.

Hoje, a perspectiva que se baseiam neste credo cientifico, embora ainda existam, e
talvez ainda persistam por bastante tempo, encontram-se em estado de obsolescéncia.
Dificilmente se sustenta o discurso de que a territorialidade da adolescéncia é aquela do
dominio exlusivo do corpo. O que ndo encontra consenso atualmente é a defini¢do de quais
outros aspectos sdo 0s mais importantes ou centrais ao tratar da juventude e da adolescéncia,
ou melhor, que territério € devido a cada um desses equipamentos.

A conhecida teoria de Erik Erikson sobre a adolescéncia, apresentada em seu livro
ldentidade: juventude e crise, de 1968, a retrata como uma fase natural do desenvolvimento,
na qual haveria necessariamente uma crise de identidade. Nesse trabalho, porém, o autor
defende que as visdes psicanalitica e socioldgica, pelo menos as de sua época, ndo seriam
capazes, individualmente, de circunscrever a juventude e o problema da identidade que esta
evoca. Com isso, traz a tona as aparentemente inconcilidveis territorializacdes da adolescéncia
e da juventude, propondo uma sintese, confessamente incipiente, ao problema.

E necessario, portanto, reconhecer o mérito de Erikson (1968/1976), que foi o primeiro
a engendrar um didlogo — do qual poderemos questionar as conclusdes — entre a psicandlise e
as ciéncias sociais. Didlogo este que o levou a produzir sua teoria propria, na qual propde a
existéncia de crises de adaptacdo ao longo da vida, das quais aquela que ocorre na juventude é
apenas uma, embora se constitua na crise mais importante. Para o autor, dessa forma, ndo se
pode negligenciar a importancia tedrica e clinica crucial dos modelos sociais e ndo se pode

atribuir a eles um papel de breve “também”.

Naturalmente, a negligéncia geral destes fatores na psicandlise nao
favoreceu uma aproximagdo com as Ciéncias Sociais. Os estudiosos da
sociedade e da histéria, por outro lado, continuam ignorando
alegremente o simples fato de que todos os individuos nasceram de
maes; de que todos nds ja fomos criangas; de que as pessoas € 0s povos
comecaram em seus bergdrios; e de que a sociedade consiste em
geracdes no processo de desenvolvimento de filhos em pais, destinados
a absorver as mudancgas histdricas durante as suas vidas e a continuar
fazendo histéria para os seus descendentes. (p.44)

Apesar de sua apreciacio socioldgica, Erikson (1968/1976) postula a existéncia de oito
estdgios do desenvolvimento psicossocial funcionalmente andlogos ao desenvolvimento
fisiologico. Em cada uma destas fases, haveria a possibilidade da aquisicio de novas
habilidades, sendo a confianca em si e nos outros, o desenvolvimento da vontade autbnoma e

o sentimento de iniciativa propria, aquelas que se sucedem durante a infancia.
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Estes primeiros estdgios e os que se lhes sucedem atingiriam um momento que € vivido
como uma crise de aprendizagem, somando-se a isto o fato de que, a cada nova crise, hd uma
atualizag@o das crises precedentes. Se a resolucdo destas crises se der de maneira satisfatoria,
serd construida uma qualidade positiva no ego, mas se persistir o conflito, ou mesmo se for
resolvido insatisfatoriamente, o ego fica prejudicado, incorporando a qualidade negativa

correspondente.

Portanto, cada passo sucessivo € uma crise potencial por causa de uma
mudanga radical de perspectiva. A palavra crise é usada aqui num
sentido de desenvolvimento para designar ndo uma ameaga de
catastrofe, mas um ponto decisivo, um periodo crucial de crescente
vulnerabilidade e de potencial; e, portanto, a fonte ontogenética da forga
e do desajustamento generativos. (ERIKSON, 1968/1976, p. 96)

Muito embora, para o autor, a aquisi¢cdo da identidade do ego se realize de diferentes
formas, de acordo com os modelos sociais € com as normas culturais em que estfo inseridos
os jovens, Erikson (1968/1976) sustenta a teoria de que a adolescéncia passa invariavelmente
por uma crise de identidade, no sentido de crise apontado. Compreende, entdo, a adolescéncia
ndo apenas em funcdo de conflitos individuais de natureza bioldgica ou enquanto fendmeno
psiquico intrinseco ao individuo, mas constata a influéncia de relagdes sociais na formagdo da
identidade do ego. Na adolescéncia, deverd, entdo, ocorrer a integracio e o estabelecimento de
uma identidade psicossocial positiva dominante no ego para que se conquiste independéncia

através de trabalho produtivo.

Entre as indispensaveis coordenadas da identidade estd o ciclo vital,
pois partimos do principio de que s6 com a adolescéncia o individuo
desenvolve os requisitos preliminares de crescimento fisiolégico,
amadurecimento mental e responsabilidade social para experimentar e
atravessar a crise de identidade. De fato, podemos falar da crise de
identidade como o aspecto psicossocial do processo adolescente. Nem
essa fase poderia terminar sem que a identidade tivesse encontrado
uma forma que determinard, decisivamente, a vida ulterior.
(ERIKSON, 1968/1976, p.90, grifos nossos)

O adolescente, segundo esta teoria, sempre buscaria superar a instabilidade da crise em
dire¢do a uma identidade mais continua e uniforme, mas encontraria diversos obstaculos a tal
feito no mundo adulto. Devido as diversas transformagdes sociais e evolugdes tecnologicas,
que ampliam a duracdo e a complexidade da escolaridade e formacdo para o trabalho, tanto
quanto a dificuldade de atualizar as crises anteriores e definir para si uma identidade adulta
duradoura, por tudo isso, o jovem precisaria de uma moratoria. O adolescente, assim,

precisaria de um periodo de espera para, inserindo-se no meio social, e através dessa entrada
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na sociedade, superar aquelas crises pelas quais jd passara na infancia.

Para o autor, caso ndo se estabeleca uma identidade positiva, se seguird, na vida do
jovem, uma situacdo de confus@o de papéis. Na sua época, aponta, havia grandes dificuldades
para a construcdo desta identidade, em virtude das identidades padronizadas apresentadas pela
“democracia industrial”. Seria a impossibilidade de o jovem decidir sua identidade, diante do
papel “imposto pela inexordvel padroniza¢do da adolescéncia americana” (p.132) o que mais
o perturbaria. Em outras palavras, o adolescente tornar-se-ia rebelde conquanto pressentisse
que o meio deseja privd-lo do desenvolvimento de uma identidade confiante em si mesma,
com possibilidades de oportunidades, de escolhas e de auto-realizagao.

Seria, por outro lado, nessa fase, que os adolescentes se identificariam com herdis de
cinema, lideres de grupo, chegando até a dar a impressdo de perderem sua prdpria identidade.
Esta tendéncia a depositar sua fé em figuras de autoridade representa, na visdo de Erikson
(1968/1976), um grande perigo, na medida em que podia se converter na adesdo massiva a
regimes totalitaristas (como ocorrera durante a Segunda Guerra). A adolescéncia, para o autor,
enfim, seria uma fase menos conflituosa para aqueles jovens talentosos e treinados na
exploragdo das tendéncias tecnoldgicas em expansdo de sua época, 0s quais seriam, portanto,
aptos a se identificar com os novos papéis sociais que surgem e a aceitar uma perspectiva
ideoldgica mais implicita e menos maniqueista.

Apesar da tentativa de Erikson (1968/1976) de unir fatores psicoldgicos e socioldgicos
na explicacdo da adolescéncia ou juventude — o autor utiliza indistintamente os termos —, as
teorias que se seguiriam a suas publicacdes recairiam claramente em um ou outro pdlo. O que
mais nos interessa, entretanto, é que tentando evitar unilateralidades, Erikson acaba por
territorializar a adolescéncia enquanto uma fase necessariamente de conflito, tanto geracional
quanto interior, o qual € resolvido pela entrada no mundo adulto, e em particular no mundo do
trabalho. Mas haveria sempre um conflito e sempre um mesmo tipo de superacio?

A compreensdo da adolescéncia como periodo conflituoso, pelo menos na América
Latina, atingiu seu dpice com Aberastury e Knobel (1970/1981), no inicio da década de 70,
que caracterizaram a puberdade como um momento de desequilibrio psiquico, contradi¢des,
instabilidades emocionais, na qual seria muito dificil reconhecer o limite entre o normal e o
patoldgico. Neste sentido, hd aqui grande proximidade com a teoria de Hall (1904/2003), pois,
mudando o que deve ser mudado, ainda se atribui a causa das manifestacdes ‘“‘externas”
conflituosas na adolescéncia aos conflitos “internos”, agora associados tanto a maturacdo

sexual e quanto ao desenvolvimento da sexualidade genital.
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Para estes autores, porém, o conflito ndo tem origem na emergéncia de impulsos
instintivos, mas se deve ao fato de que as transformagdes corporais tipicas da puberdade
refletem-se psiquicamente no esquema que o adolescente faz de seu préprio corpo. As
mudangas organicas ocorridas na puberdade, portanto, correspondem mudancas psicoldgicas
que levam os adolescentes a novas relagdes consigo mesmo, com sua familia e com o meio
social. Essa teoria procura, desta forma, responder um dilema desconfortante até entdo: como
€ possivel que a adolescéncia tenha inicio com um fendmeno bioldgico, que € a puberdade, e
tenha fim com um fenémeno social, que € a entrada no mundo adulto? A solucdo encontrada é
que a marca inicial da adolescéncia ndo é propriamente a puberdade, mas sua repercussao
psiquica — transformando assim a adolescéncia num problema de “representacdo” de si.

O adolescente, portanto, sofreria o luto pela identidade do corpo infantil perdido, bem
como pela identidade imaginéria com os pais, que o levariam a contradi¢des, ambivaléncias e
conflitos intrinsecos a condi¢do adolescente. E assim postulam a “sindrome da adolescéncia
normal”’, na qual o normal seria adoecer e a qual se caracterizaria pela seguinte

sintomatologia:

1) busca de si mesmo e identidade; 2) tendéncia grupal; 3) necessidade de
intelectualizar e fantasiar; 4) crises religiosas; 5) deslocalizac@o temporal,
onde o pensamento adquire as caracteristicas de pensamento primério; 6)
evolucdo sexual manifesta, que vai do auto-erotismo até a
heterossexualidade genital adulta; 7) atitude social reivindicatéria com
tendéncias anti ou associais de diversa intensidade; 8) contradi¢des
sucessivas em todas as manifestagdes da conduta, dominada pela acio,
que constitui a forma de expressdo conceitual mais tipica deste periodo de
vida; 9) uma separagdo progressiva dos pais; e 10) constantes flutuagdes
de humor e do estado de animo. (ABERASTURY e KNOBEL,
1970/1981, p.29, grifos nossos)

O comportamento externo de contestacio, ainda segundo os autores, nada mais é do que
uma repercussdo dos conflitos interiores com relacdo a dependéncia infantil que continuam a
existir e que tém origem no sentimento de luto pela representacdo psicoldgica do corpo
infantil perdido. Este luto, para os autores, poderia ser analisado como uma sucessdo de lutos
a serem elaborados, que se repetem universalmente e sdo vividos individualmente por todos
os adolescentes. Além do luto pela bissexualidade perdida, haveria mais trés formas de

desdobramento desse luto. Sao elas:

a) o luto pelo corpo infantil perdido, base bioldgica da adolescéncia,
que se impde ao individuo que ndo poucas vezes tem que sentir suas
mudancas como algo externo, frente ao qual se encontra como
espectador impotente do que ocorre com seu proprio organismo; b) o
luto pelo papel e a identidade infantis, que o obriga a uma rentncia da



- 117 -

dependéncia e a uma aceitagdo de responsabilidades que muitas vezes
desconhece; c¢) o luto pelos pais da infancia, os quais persistentemente
tenta reter na sua personalidade, procurando o refigio e a prote¢do que
eles significam, situagdo que se complica pela propria atitude dos pais,
que também t€m de aceitar o seu envelhecimento e o fato de que seus
filhos ji ndo sdo criangas, mas adultos, ou estdo em vias de sé-lo.
(ABERASTURY e KNOBEL, 1970/1981, p.10)

A cultura teria importincia meramente na determinac¢do das formas de manifestacdo
desses lutos dos adolescentes. Assim, as condi¢cdes familiares e culturais poderiam favorecer
ou obstruir este desenvolvimento, mas ndo poderiam resolver o conflito.” Uma vez que € a
negacdo do sofrimento em fungdo do passado perdido que levaria a um comportamento
estereotipado, rebelde e patoldgico, este s6 poderia ser superado com a elaboragéo do luto. O
problema se reduz, assim, a um ego fraco que precisa ser reforcado em sua nova identidade e
a simples auséncia de uma crise é capaz de por o sujeito em posi¢do de anormalidade.

O conceito mesmo de moratdria, forjado por Erikson (1968/1976), é ressignificado por
estes autores como esta necessidade de readaptacdo a sua nova condi¢@o € a seu novo corpo,
caracterizando-se por grande sofrimento. A moratdria viria a ser o doloroso e longo tempo do
luto pelo corpo infantil perdido, pelo papel e identidade infantis, pela bissexualidade e pelas
figuras paterna e materna, das quais o adolescente € obrigado a se desvencilhar ao assumir sua
nova identidade. Essa moratdria também seria obstada pela dificuldade dos pais e adultos em
aceitar a assungdo de um novo papel pelo adolescente.

Percebe-se que tanto a teoria da adolescéncia de Hall (1904/2003) quanto a de
Aberastury e Knobel (1970/1981) concebem a adolescéncia como um fenémeno universal,
por acreditarem que toda a subjetividade adolescente é uma conseqii€ncia inevitavel e
infalivel da puberdade (que, de fato, ¢ um fendomeno bioldgico e praticamente universal)™.
Mas, ao concebé-la como fendmeno que possui uma causa interna, uma vivéncia individual e
uma solugdo psicoldgica, ndo estariam isolando-a de toda e qualquer instancia coletiva?

Mais importante que isso, seriam conflitos de natureza instintiva ou as relagdes
subjetivas (conflituosas) com o corpo que definiriam o adolescente? Afinal, hoje, é quase

impraticdvel falar em um luto pelo corpo infantil perdido, pois o corpo do adolescente € antes

%% Evitamos propositalmente diversos outros problemas que sdo gerados por essa teoria, como por exemplo, a
necessidade de uma sexualidade genital e heterossexual para a solu¢do da crise, pois interessamo-nos aqui
exclusivamente pelo principio explicativo e pela forma como séo tratados os processos de identificacdo. Faz-se
necessdrio, porém, apontar tal no¢do como uma apropriagdo equivocada dos conceitos de bissexualidade e
sexualidade genital trabalhados por Freud. O que Alberti (1999) trata em seu livro, ao falar da teoria da “grande
sintese”, pode ser estentido a producio tedrica desses autores.

3% Ha excegdes. Conforme observa Osério (1992), o pigmeu, por exemplo, passa pela puberdade acerca dos oito
anos de idade e sua expectativa de vida é menor que a média da espécie humana.
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vivido como plenitude de forca e, muito mais intensamente, como fonte de sensualidade e
como objeto de desejo ndo apenas para os adolescentes, mas também para os adultos.

Na publicidade visual e audiovisual, os corpos juvenis sdo explorados diariamente.
Quase ndo podemos passar um dia sem ver adolescentes e jovens “recém-chegados” em seus
corpos posando ou ensaiando felicidade para as cameras. Esses corpos idealizados alcancam
um lugar entre os objetos de consumo preferidos, o que é particularmente verdade no caso do
corpo feminino, como demonstra cuidadosamente Fischer (1996) em sua tese. Mas estes
processos de subjetivacdo ndo estdo, no cotidiano, isentos de devires diversos, que incluem
agenciamentos para além do desejo e do luto, como o estranhamento ou a indiferenca. Muito
embora o que se sobressaia na contemporaneidade seja o desejo por uma eterna juventude
bela e invejavel, é possivel que diversos agenciamentos, mesmo contraditdrios, possam vir a
constituir uma polifonia de sentidos do corpo e da sexualidade.

E o que poderiamos dizer sobre a crise de identidade, de que falam Erikson (1968/1976)
e Aberastury e Knobel (1970/1981)? Como discutimos no capitulo primeiro, a partir de
Guattari e Rolnik (1999), o préprio termo identidade se refere a um ideal de paralisacdo dos
processos de producdo da subjetividade e, portanto, de qualquer desconstru¢do da mesma.
Mas também se refere a um isolamento ideal do individuo ante a coletividade, o qual, de fato,
equivale também a um ideal de paralisa¢do, na medida em que a subjetividade individual é
sempre produzida coletivamente. A propria identidade nunca existiu, sendo como realidade
imagindria, como uma territorializacdo da subjetividade e dependéncia a determinados
universos de referéncia. Remeter-se a uma nocio de identidade, portanto, é necessariamente
remeter-se a uma instancia abstrata que nada comporta dos processos reais de subjetivacdo
(GUATTARLI, 1988).

Este fado da identidade, entretanto, ndo é compartilhado igualmente por essas duas
teorias. Enquanto Aberastury e Knobel (1970/1981) pdem o sujeito definitivamente em uma
relacdo de solipsismo, em que a subjetividade se produz prioritariamente por uma instincia
interior, este equivoco nao é cometido por Erikson (1968/1976), cuja teoria é anterior — como
ja haviamos apontado. Porém, todos procuram compreender as relagdes entre individuo e
sociedade, como instincias apartadas, com a formagdo de uma identidade que trilha
seguramente por coordenadas ou fases pré-estabelecidas.

Neste sentido, a teoria de Erikson (1968/1976), cabe a mesma critica empreendida por
Castro (1992; 1996), segundo a qual a psicologia do desenvolvimento reduziu a infancia e a
adolescéncia a sistematizagdo de um conjunto de aquisicdes que se sucederiam naturalmente e

universalmente. A autora, ao investigar os desdobramentos da psicologia do desenvolvimento
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ao longo do século XX, conclui que esta drea do conhecimento legitimou-se a partir do seu
discurso sobre a infincia e a adolescéncia e assim se articulou a Ciéncia moderna em geral e
comprometeu ao projeto da modernidade. Trata-se aqui, portanto, do mesmo processo de
subjetivacdo que abordamos no primeiro capitulo, a partir dos trabalhos de Bauman (1999 e
2001), e o qual visava a eliminagdo de ambiguidades.

A psicologia do desenvolvimento, dessa forma, representou a infancia e a adolescéncia
como fases naturais da vida que se caracterizariam pela imaturidade e as quais caminhariam
rumo a uma evolucdo através de etapas universais mensurdveis. Como afirma Castro (1992;
1996), ao submeter-se ao projeto moderno, essa drea do saber ignorou o efeito normatizador que
teria sobre os sujeitos e respondeu as demandas de intervencdo social e controle do
comportamento. E nesse sentido que podemos compreender a obra de Erikson (1968/1976) e
sua concepcao de identidade: um caminho universal cujas etapas estdo pré-estabelecidas.

Nesse sentido, como seria possivel pensar em crise de identidade, se a propria nogéo de
identidade € abalada? Como vimos no capitulo anterior, a no¢do de uma identidade individual,
que Erikson (1968/1976) procura descrever e circunscrever, surge apenas no contexto da
modernidade, como afirma Bauman (1999), e se relaciona a contituicdo dos Estados-Nacao, a
que o sujeito deveria pertencer e de cujos valores ndo poderia desviar-se para ser respeitavel.
Posteriormente, a nocao de identidade, como explica Bauman (2001) vai se atrelando mais e
mais a individualidade, o que atinge seu apogeu na modernidade liquida (ou poés-
modernidade). Na contemporaneidade, portanto, a producdo subjetiva de uma identidade a
circunscreve-se mais do que nunca em uma escala individual, o que ndo impede que este

individuo seja, a0 mesmo tempo, massificado.

Tema 9: Beleza

A “entrada” dos adolescentes em seus corpos € vivida como uma crise, hoje em dia? A
julgar por nossa amostra publicidade televisiva, deveriamos responder com um veemente
“ndo”, uma vez que 33% das publicidades destacavam, de alguma forma, a beleza como
fantasia a cultivar ou perseguir. E claro que, na publicidade, nio se mostra crises, como ji
discutimos anteriormente. Entretanto, nio se trata apenas de uma questdo de negacdo, pois os
corpos dos adolescentes aparecem, mais e mais, como ideais de beleza e como simbolos de
sensualidade, principalmente no caso das garotas e das jovens.

Grande parte das vezes, este ideal de beleza é apresentado por personagens famosos,

glamourosos, sensuais, enquadrados em uma estética padronizada e bem conhecida (nas
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publicidades 02 — Even, 14 — Elseve, 10 — Dermacyd, 07 — C&A, 29 — Grendha, 32 — BBB 9).
Encontramos freqiientemente a presenca de personagens ndo-famosos, mas também
enquadrados o melhor possivel nesses mesmos padrdes de beleza e envoltos em certa aura de
sensualidade, compondo uma espécie de arremedo da fama (publicidades 15 — Magnum, 23 —
Cepacol Teen, 36 — Ritz Homem, 35 — Vodol, 43 — Kaiser). Em outras, a beleza € associada a
alegria (publicidades 05 — Axe Instinct, 33 — Otoch, 39 — Ortoplan) ou € elevada a um plano
idealizado e intocdvel (publicidades 25 — Campanha Doe Orgdos e 37 — Calcitran B12).

Vejamos, com relagdo a isso, a publicidade da C&A (publicidade 07). Nela, vemos trés
jovens e belas garotas desfilando em poses que evocam sensualidade e glamour. Elas sdo trés
modelos brasileiras de “sucesso” internacional: Carol Trentini, de 22 anos de idade, Emanuela
de Paula, de apenas 20 anos, e Alessandra Ambrdésio, com 28. Embora essas modelos estejam,
hoje, na faixa dos 20 e poucos anos, é interessante notar que todas elas iniciaram suas
carreiras entre os 14 e os 16 anos de idade, como capa de revistas de grande reconhecimento,
como Marie Claire e Vogue.

A beleza e a fama das supermodelos € usada para contagiar o produto (as roupas usadas
por elas) e a marca C&A (ndo € a toa que seus nomes formam “C”, “E”, “A”). Essa estratégia
tem por objetivo produzir o sentimento de idenfica¢do entre o produto, a fama e a beleza;
produzindo, assim, o consumo, pois ao consumir as roupas da C&A, qualquer gartota se
equipara as supermodelos, mesmo ndo sendo bonita, mesmo ndo sendo famosa e até mesmo
nao sendo mais jovem.

Encontramos também no motivo existencial da beleza juvenil, uma negagdo patente da
velhice. Um exemplo bastante claro disso € a publicidade de um fortificante para os ossos (!),
o Calcitran B12 (publicidade 37). Nela somos chamados a um cendrio onde jaz uma vitrine
com tré€s manequins femininos. Do lado de fora, uma garota observa os manequins, enquanto,
pelo lado de dentro, outra jovem retoca a roupa de um deles. Para falar de osteoporose, a
publicidade, entdo recorre a esse manequim, que comeca a se quebrar e se entortar, enquanto
a jovem do lado de dentro tenta consertd-lo. Muito embora a osteoporose seja parte do
processo normal do envelhecimento, nenhum idoso aparece nessa publicidade, mas apenas as
duas garotas e o eufemismo do manequim.

Como se vé a imagem do adolescente como feio ou como alguém que deve ter vergonha
do préprio corpo vem perdendo for¢a a cada dia, o que podemos ver, por exemplo, nas
publicidades locais que copiam essa mesma férmula da C&A e onde vemos rapazes e mogas
desfilando e posando (publicidades 33 — Otoch e 36 — Ritz Homem). Pelo contrério, a

aparéncia jovial é, hoje, o ideal de beleza para todos, que se torna patente em praticametne
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todas as publicidades, mesmo as que ndo destacam a beleza como ideal (pois, quase sempre
apresentam jovens bonitos como personagens). E é também um imperativo inelutdvel para as
mulheres, como podemos sentir pela quantidade de produtos de beleza voltados para o

publico feminino.

Tema 10: Saiide

Mas, na publicidade televisiva, essa beleza juvenil e a vivéncia desse corpo jovial
também estao relacionadas a ideais de satide. A saide, porém, nao é tdo valorizada quanto a
beleza, como podemos sentir em 17% das publicidades da amostra produzida. Algumas
publicidades tocam de forma direta na questao da saide, ao venderem produtos relativos a ela
(publicidades 10 — Dermacyd, 37 — Calcitran B12, 47 — Eparema).

Encontramos, mais freqiientemente, uma alusdo subentendida a sadde, enquanto se
ressalta algum tipo de beleza ou uma vivéncia do prazer (02 — Even, 23 — Cepacol Teen, 25 —
Doe ()rgﬁos, 35 — Vodol, 42 — Petrobras). Nestes casos, a saide ndo apenas é associada temas
como a beleza e a felicidade, mas torna-se secunddria. Pastas de dentes, como Even
(publicidade 02), matam microrganismos da boca, mas de que importa isso diante da
felicidade? O mesmo pode ser dito de enxaguantes bucais, como Cepacol (publicidade 23).
Mas de que importaria isso em termos de desejo diante da possibilidade de ser apaixonante?

Mais relevante ainda € a associagdo dessa satide aos corpos juvenis. Qualquer mulher
poderia usar Dermacyd, mas apenas as jovens e bonitas sdo apresentadas em sua publicidade.
Da mesma forma, qualquer um poderia doar 6rgéos (publicidade 25), quando de sua morte,
desde que sauddvel — mas as garotas da publicidade cumprem perfeitamente esse pré-

requisito.

3.3. Psicanalise: a adolescéncia como desdobramento da infancia e da sexualidade

A psicandlise, como € amplamente conhecido, iniciou-se com Freud e com sua teoria da
sexualidade infantil, desde os primeiros escritos psicanaliticos. O “pai” da psicandlise, no
entanto, nada escreveu sobre adolescéncia, nunca lhe dando a atengdo — talvez desmedida —

que outros tedricos lhe reservaram no comec¢o do século XX. Essa omissdo, porém, se

37 Hoje, encontramos uma producio significativa de artigos e livros de psicanilise que abordam a adolescéncia,
mesmo nos limitando ao cendrio brasileiro. Uma apresentacdo desta abordagem tedrica, para os propdsitos deste
trabalho ndo poderia sendo limitar-se a um pequeno recorte, porém significativo.
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clarifica na medida em que apreciamos que, para Freud (1972a), toda a vida subjetiva de um
individuo é determinada pelas experi€éncias mais marcantes de sua infancia, sendo que as
novas relacdes que lhe sobrevém serdo marcadas por aquela mesma dinadmica psiquica que
nele se estruturou a partir da relagdo com as figuras paterna e materna e das fantasias erdticas
incestuosas que a envolvem. E, portanto, em consonincia com esta teoria que Freud afirma
que a vida sexual infantil pré-determina o jogo das transformagdes presentes na puberdade
(1972b).

Desta forma, o principal papel na vida mental das criancas é desempanhado por seus
pais (ou aqueles que ocupam tais fungées).38 Apaixonar-se por um dos pais e odiar o outro
estaria, assim, sempre entre os componentes essenciais ndo apenas do adoecimento psiquico,
mas também da forma normal da personalidade (processo designado por Freud de complexo
de Edipo). O modo como este drama se desenrola seria, portanto, o que determinaria os
sintomas e a individualidade do adulto. Podemos encontrar um bom exemplo disto na analise
que Freud (1972c) faz, em 1910, da vida de Leonardo da Vinci, na qual interpreta o
brilhantismo intelectual, artistico e cientifico deste homem da renacenca como o fruto de seu
amor incestuoso pela mie. Devido a um poderosso processo de repressdo, o objeto de amor
proibido (a mie) € substituido por outros de cariter ndo sexual, que possam ser altamente
valorizados. No caso de da Vinci, este novo objeto teria sido a arte e a ciéncia.

Comprende Freud (1972d) que, na infancia, os pais sdo os primeiros objetos dos desejos
de amor e de 6dio da crianca e também que este desejo precisa ser reprimido. Contudo, a
repressdo necessaria nunca é perfeita. Neste sentido, um contetido ndo pode simplesmente
deixar de existir na consciéncia sem repercussdes inconscientes e, portanto, sempre retornara

a consciéncia sobre outras formas e em novas relacdes, evitando, sob tais disfarces, a censura.

E absolutamente normal e inevitiavel que a crianca faca dos pais o
objeto da primeira escolha amorosa. Porém, a libido ndo permanece
fixa neste primeiro objeto: posteriormente o tomard apenas como
modelo, passando dele para pessoas estranhas, na ocasido da escolha
definitiva. Desprender dos pais a crianga torna-se portanto uma
obrigacdo inelutdvel, sob pena de graves ameacas para a funcdo social
do jovem. [...] (Freud, 1972¢, p.53)

¥ Esperamos que o leitor compreenda que a necessidade de avancar no objetivo deste trabalho nos impede de
realizar uma resenha mais detalhada e, portanto, mais precisa do sofisticado sistema de interpreta¢do fundado
por Freud. Também alertamos que, apesar de resenha tdo sumdria, quando falamos no papel predominante dos
pais ndo estamos nos refirindo necessariamente aos pais reais, mas as figuras que assumem essas fun¢des na vida
do sujeito. Igualmente, esperamos estar claro o uso do conceito ampliado de sexualidade proposto por Freud,
bem como a nog¢do de inconsciente para além do seu sentido descritivo, ou seja, em seu sentido dindmico.



-123 -

Além disso, quando um objeto do desejo € perdido, como no caso dos pais da infancia,
este retorna novamente ao ego através de um processo de identificagdo. “Quando acontece
uma pessoa ter de abandonar um objeto sexual, muito amitde se segue uma alteracdo de seu
ego que s6 pode ser descrita como instalacdo do objeto dentro do ego, tal como ocorre na
melancolia [...]” (Freud, 1972d, p.42). Dessa forma, o ego, de forma inconsciente, assume as
caracteristicas do objeto que fora uma vez perdido, do mesmo modo que um menino pequeno
identifica-se com seu pai, desejando ser igual a ele quando crescer (0 que compde, dentre
outros aspectos, o processo que Freud batiza de narcisismo®").

A isso se somaria o fato de que “os efeitos das primeiras identificacdes efetuadas na
mais primitiva infancia serdo gerais e duradouros”. (Freud, 1972d, p.45). E devemos ter bem
claro: estes seriam os mais gerais e mais doradouros dos processos de identificacdo, com base
no qual fodos os que ocorrem na juventude e na maturidade podem vir a se instalar. Todo este
processo ¢ facilitado na medida em que os proprios pais pré-investiriam um lugar com o qual
esse sujeito deve se identificar, desejando inconscientemente para e pelo filho, embora
também ele ndo esteja isento de um processo de luto pelo objeto perdido.

Este foco na relagdo inconciente da crianga com seus pais ¢ muito elucidativo em Rosa
(2002). Segundo a autora, a psicandlise aborda a adolescéncia através do processo de luto dos
pais da infincia e do corpo infantil, e do encontro com o0 sexo como uma passagem que pode
por a constituicdo subjetiva daquele individuo a prova. Tal passagem seria composta
necessariamente pelos processos de identificacdo, que levariam o sujeito a sair da cena
familiar, na qual se desenrola o complexo de Edipo, e entrar na cena social, na qual esse
sujeito encontraria outro discurso que ndo o dos pais. Estas operacdes, para a autora,

possibilitariam o pertencimento do adolescente como membro de determinado grupo social.

Os dois pontos se articulam: a constitui¢do subjetiva engendrada no
complexo de Edipo e as consideracdes freudianas sobre a
transformac¢des no sujeito, quando enlaca-se nos grupos sociais.
Acrescente-se mais um aspecto: a inser¢do dos agentes do grupo
familiar na sociedade. O exercicio das fun¢des materna e paterna
opera-se a partir dos lugares (materno, paterno, falicos) atribuidos ou
nao aos membros de determinada familia, classe social € a0 momento
cultural. A sua eficdcia ndo € independente de tais fatores, uma vez
que a familia é, a0 mesmo tempo, o veiculo de transmissdo dos
sistemas simbdlicos dominantes e a expressdo, em sua organizacdo, do
funcionamento de uma classe social, grupo étnico e religioso em que
estd inserida. Com estes elementos, pode-se considerar a adolescéncia
como a operagdo que expde a cena social presente na base da cena
familiar, até entdo encarregada das operacdes referentes as funcoes
materna e paterna para a constituicdo subjetiva. (ROSA, 2002, s/p)

%0 narcisismo de que Freud fala ndo deve ser confundido com o uso que outros autores, advindos de outros
campos do conhecimento, como Lipovestki (1989), fazem do termo.
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O discurso social, para Rosa (2002), projetaria sobre o adolescente uma antecipagdo
semelhente aquela empreendida pelos pais na infincia, transmitindo a ele um determinado
modelo sociocultural, na esperanca de que ele venha a transmitir, de maneira idéntica, esse
mesmo modelo. Quanto a isto, ¢ importante observar que a autora afirma que a adolescéncia
revela “a cena social presente na base da cena familiar”. Logo, ndo se trataria aqui de
conceber as instancias sociais como determinadas pelo romance familiar, mas, pelo contrério,
de revelar que a familia reproduz a l6gica do contexto social mais amplo.

Assim, o sujeito adolescente “deve encontrar nesse discurso referéncias que lhe
permitam se projetar no futuro para que o afastamento desse primeiro suporte ndo se traduza
em perda de todo suporte identificatério.” (ROSA, 2002, s/p). O conflito caracteristico da
adolescéncia se daria apenas quando a organizagdo social falha em pré-investir um lugar para
que aquele sujeito o venha a ocupar, pois essa seria uma “nova versao do pai”’, desencarnada e
mais poderosa. A partir dessa auséncia de investimento, se daria o constragimento do processo
de passagem e surgiria o impasse deste sujeito frente ao desejo da sociedade. Surgiria, assim,
“também uma alternativa: a adaptagcdo a modalidade do sujeito anonimo deste modelo social,
forjando uma identidade imagindria na qual o jovem pode colar-se como um modo de
existéncia no desejo do Outro” (ROSA, 2002, s/p). Isto é, ao sujeito adolescente, é dada
também a op¢do de assumir uma identidade alheia ao contexto social ou, mais propriamente,
transgressora da ordem estabelecida.

Porém, resta uma pergunta: se € a cena social que estd no seio da familia nuclear, como
¢é possivel analisar a relagdo do adolescente com o contexto social mais amplo através dos
conceitos forjados justamente na andlise das relagdes familiares? Por que falar em uma “nova
versdo do pai” e emprestar a sociedade como um todo um modelo parental?

Além disso, podemos aqui perceber uma semelhanca entra a teoria de Rosa (2002) e
aquela de Aberastury e Knobel (1970/1981), na medida em que, em ambos 0s casos, seria
necessdrio ao adolescente encontrar referenciais de identidade fortes o suficiente para nao
entrar em crise. Neste sentido, € importante também o esclarecimento que nos apresenta
Alberti (1999), a qual afirma que esse tipo de teorizacdo, a que chama de “teoria da grande
sintese” ou de “psicologia do ego”, diverge da psicanélise freudiana, pois Freud ndo concebia
0 ego como uma identidade ou uma completude. Ela nos explica que, durante muitos anos, a
psicandlise pds-freudiana, baseada na idéia de que o ser humano possui um ego capaz de
impedir toda sua vida pulsional indesejavel e anti-social, ocupou-se da adolescéncia como um

periodo de crise do individuo. “Uma crise a ser apaziguada através de uma intervengdo no ego
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do adolescente que o fortificasse.” (idem, p.97). Assim, na teoria da grande sintese, caberia ao
psicanalista reforcar um ego fragilizado para que o individuo pudesse enfrentar sozinho os
conflitos da vida adulta.

Na verdade, segundo Alberti (1999), toda a pritica psicanalitica terd por objetivo
justamente o contrario, ou seja, ultrapassar as antes bem delimitadas fronteiras do eu,
tornando consciente o que era inconsciente. A autora nos remete, assim, ao sentido de um ego
forte na psicandlise freudiana. O psicanalista ndo precisa reforcar o ego. Pelo contrario, pois o
problema do neurdtico é um ego forte demais, capaz de imaginar perigos onde ndo existem na
realidade. Tais perigos se originariam do inconsciente, do id, que este ego resistente insiste em
ndo reconhecer. Ndo seria possivel para o sujeito suplantar o inconsciente, como pretendem os
tedricos da grande sintese, e a Unica maneira de lidar com o perigo que vem de dentro é sofré-
lo. E assim que o final de andlise, explica a autora, pautando-se na psicanalise lacaniana,
conduz ndo a completude do ego, mas a sua destituicdo subjetiva, a queda do ego como
senhor de tudo, passando a ser mesmo onde se desconhecia. “Dever ético no qual o sujeito é e
age conforme o que tem de mais singular.” (p.97)

Dentre as producdes psicanaliticas atuais, Calligaris (2000) apresenta uma visdo de
adolescéncia bastante relevante, ao diferencid-la claramente de um dado natural ou universal.
Para o autor, muito embora seu inicio seja marcado pelo crescimento e pelo amadurecimento
sexual, isto €, apesar de que o corpo um desencadeador de mudancas, a puberdade ndo
poderia, por si sd, explicar a adolescéncia. Enquanto o corpo torna-se maduro, transfigura-se
também a imagem de si e o papel que se deve ocupar socialmente, ndo apenas na familia
nuclear, mas em diversas formas de socializagao.

A adolescéncia, para Calligaris (2000), seria um mito ou uma invencdo social que, ao
mesmo tempo, fomenta e projeta desejos nos adolescentes. Mas ndo seriam apenas aspiragdes
de crescimento que os adultos projetariam na adolescéncia, mas também seus desejos de
liberdade e, portanto, de transgressdo. Assim, na medida em que os adolescentes sdo capazes
de interpretar os desejos dos adultos, “estabelece-se um fantdstico qiiiproqué: o adolescente
acaba eventualmente atuando, realizando o ideal que € mesmo algum desejo reprimido do
adulto.” (p.27). Mas esta ousadia de realizar o que os adultos aprenderam a esquecer, e que o
foi reprimido por uma boa razdo, o adolescente torna-se ainda mais fortemente alvo da

projecdo deste desejo. A adolescéncia, nas palavras do autor, seria:
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[...] um mito, inventado no comego do século XX, que vingou
sobretudo depois da Segunda Guerra Mundial. A adolescéncia é o
prisma pelo qual os adultos olham os adolescentes e pelo qual os
proprios adolescentes se contemplam. Ela é uma das formagoes
culturais mais poderosas de nossa época. Objeto de inveja e de medo,
ela da forma aos sonhos de liberdade ou de evasdo dos adultos e, ao
mesmo tempo, a seus pesadelos de violéncia e desordem.
(CALLIGARIS, 2000, p.9)

O conceito de moratdria, apresentado por Erikson (1968/1976), também assume um
sentido préprio para Calligaris (2000). Muito embora ndo seja mais visto como crianga, o
adolescente também ndo € considerado como um adulto completo e é entregue, assim, a um
estado de moratdria, de espera pelo gozo desse potencial. Esta moratdria imposta aos jovens
os proibe a realizacdo de desejos hd muito cultivados e que, pela sua maturagdo de seu corpo,
jé seriam possiveis, tais como as relacdes sexuais, afetivas e profissionais. A adolescéncia e a
crise que enxergamos nela surgiriam, assim, da imposi¢do dessa moratdria.

Trata-se, para Calligaris (2000), de um fendémeno tipico da modernidade, pois, afinal,
nas tribos primitivas, ndo havia periodo de adaptacdo e apenas existiam os rituais de passagem
em seu lugar. O autor explica que, em culturas diferentes da cultura ocidental moderna, estes
rituais tinham grande valor para os jovens em sua passagem da condi¢do de crianca para
adulto. O que chamamos hoje de adolescéncia teria, na sociedade moderna, o valor que
continham tais rituais de inicia¢@o, os quais simbolizavam uma entrada no mundo adulto mais

direta e menos conflituosa.

De certa forma, a moratéria da adolescéncia € o fruto desta
indefinicdo. Numa sociedade em que os adultos fossem definidos por
alguma competéncia especifica, ndo haveria adolescentes, s6
candidatos e uma iniciagc@o pela qual seria facil decidir: sabe ou ndo
sabe, é ou ndo € adulto. (CALLIGARIS, 2000, p.21)

Na abordagem de Calligaris (2000), esta relagdo com os rituais ndo € tida simplesmente
como algo natural. Nao se trata de acreditar que os rituais sdo universalmente necessarios e
que, portanto, apenas através de “rituais modernos” ou substitutos de rituais primitivos se
poderia superar a crise da adolescéncia. O autor apenas ressalta que a passagem para a vida
adulta poderia ser considerada mais facil nas culturas que dispunham de demarcacées claras
para a transicao e nas quais a defini¢do dos papéis era mais simples e distinta. De fato, hoje, o
adolescente se depara com uma rede de significagdes complexa e contraditdria, seja na vida
familiar, na entrada no mercado de trabalho, ou na relacio com a midia, na qual se vé

emaranhado, e na qual ndo encontra um caminho claro para sua transi¢do ao mundo adulto.
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A abordagem de Calligaris (2000), explicada em outras nuances nos capitulos
anteriores, leva em grande conta o contexto histérico em que a adolescéncia surge. Entretanto,
ganha destaque, claramente, a importincia das relagoes no seio da familia nuclear, entre o
pai, a mie e a crianga. E se pde, assim, em segundo plano, todas as outras relagdes, que serdo
lidas a luz desses “primeiros” lagos de amor que ocorrem desde a primeira infancia, com
todos os seus conflitos e com todos os seus contetidos reprimidos e inconscientes. Nao
devemos confundir, porém, o privilégio da cena familiar com a exclusividade da mesma, pois

a psicandlise nao reduz simplesmente a adolescéncia a relacdo com a familia.

Tema 11: Sexualidade

A sexualidade € explorada de modo notério em 23% das publicidades da amostra
produzida. Na maioria das vezes, trata-se de personagens que posam, se insinuam ou se
vestem em trajes menores (como nas publicidades 02 — Even, 07 — C&A, 14 — Elseve, 15 —
Magnum, 35 — Vodol e 36 — Ritz Homem). Outras vezessdo propostas formas e férmulas de
interagdo com o sexo oposto, ressaltando, de modo muito significativo, a sensualidade e a
paquera (publicidades 05 — Axe Instinct, 23 — Cepacol Teen, 29 — Grendha, 43 — Kaiser, 44 —
Natta — Termometro do Amor). Muito claramente sdo forjados signos para a conquista, como
e, por vezes, sdo divisados modos de autoconhecimento.

O romance familiar, da qual Freud se ocupou tdo cuidadosamente, ndo chegou
simplesmente ao fim. Muito pelo contririo, os lagos de amor estreitos que se formam entre
pais e filhos exercem um papel muito importante nao apenas na formacgdo de identidades dos
filhos, mas também dos pais. No entanto, o que devemos nos perguntar é se novas formas de
socializacdo, como os vetores de subjetivacdo produzidos na midia e na publicidade realmente
passam pelo modelizagdo familiar, principalmente quando a televisdo se insere no cotidiano
de cada crianga, praticamente desde a primeira infancia.

Um primeiro indicio disso se faz sentir a partir dessa forma exacerbada como a
sexualidade aparece na publicidade televisiva. De fato, isso ndo é exce¢do em um mundo pds-
60, no qual que a sexualidade sofreu processos de liberagdao decisivos, mas se faz sentir na
midia de uma forma geral. Quem terd sido o primeiro objeto de desejo de um tal Jodozinho
que houvesse nascido nos anos 80?7 Sua mae ou a Xuxa? Do mesmo modo, poderiamos eleger
a familia como modelo de identificacdo que serd importado para outras, quando a inser¢do na

midia € concomitante, sendo mais intensamente reforcada que a socializagdo na familia?
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Tomemos, por exemplo, a publicidade de Axe Instinct (publicidade 05), na qual somos
levados a um divertido mundo pré-histérico feito em animagao stop motion™. O personagem
principal, um homem das cavernas, descobre um spray de axe dentro de uma pedra que se
racha. Nesse momento, ele passa o desodorante nas axilas, deixando loucas as mulheres-das-
cavernas. A partir desse ponto e até o fim da propaganda, ele vai se tornando cada vez mais
atraente para as mulheres, através de uma seqiiéncia de piadas visuais: se veste em uma
jaqueta de couro pré-histdrico, usa costeletas, passa piche nos cabelos que ficam lisos, usa as
presas de um tigre como fivela e monta num bufalo que soa como uma moto. Ao fim, dizias
de tietes gritam para se aproximar de seu novo idolo. O narrador encerra: “novo Axe Instinct,
descubra o poder do couro.”

E interessante notar o quanto essa publicidade consegue passar sobre modos de viver a
sexualidade, sem precisar recorrer a personagens famosos, seus olhares, suas caras e bocas,
como € recorrente. Entretanto, ela recorre, do inicio ao fim, a signos juvenis que foram
forjados ao longo da histdria (como a jaqueta de couro e a moto, sem falar no penteado). Ser
sexualmente atraente, mesmo nessa fantasia que deseja fazer rir, € ser jovem, de alguma
forma. E o mesmo pode ser dito para as publicidades que apelam para as vozes sussurrantes

(publicidade 10 — Elseve), os corpos seminus (publicidade 02 — Even e 35 — Vodol) e as

atitutes diretas de conquista (publicidades 23 — Cepacol Teen e 43 — Kaiser), por exemplo.

Tema 12: Grupo

Encontramos também, na publicidade televisiva, uma significativa valorizacdo da
socializacdo dos jovens com outros jovens, como visto em 40% da amostra produzida. Na
maioria das vezes, sdo jovens festejandos juntos, dangando, gritando, mesmo quando nio sdo
mais jovens em idade (como nas publicidades 20 — Siriguella 16 Anos, 24 — Suco Fresh, 26 —
FISK, 28 — Subway, 32 — BBB 9, 40 — Chevrolet, 46 — Turné KISS 35 e 48 — Assinante UOL
ID). Outras vezes, ndo ha tamanha gritaria, nem a exaltacdo de emocdes fortes, mas sim a idéia
de curtir juntos uma experiéncia que € prazeirosa ou gratificante (como nas publicidades 16 —
Ministério da Defesa, 22 — Parque del Sol Residence, 27 — Tryon, 35 — Vodol, 36 — Ritz
Homem, 38 — Vivo — Promoc¢@o no Ceard). Outras vezes, esses jovens estdo estudando
(publicidades 13 — Curso Microlins, 19 — Governo do Estado — Pré Vest, e 31 — PMDB), ou

sao parte de uma revolucdo da individualidade (publicidade 30 — Dafra). Ou mesmo, pode ndo

40 Stop motion é um modalidade de animag@o que utiliza modelos reais em diversos materiais, como a massa de
modelar ou bonecos flexiveis, que sdo fotografadas em diversas posi¢cdes, quadro a quadro.
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haver jovem algum, mas apenas uma mensdo ao grupo (publicidade 18 Linha de Produtos
Malhacio).

Ao assistir, em paralelo, a publicidades como a da Subway, a do aniverséario do bloco
Sirigiiella e a do show da banda Kiss (publicidades 28, 20 e 38), podemos apreciar um tipo de
socializacdo entre jovens, na qual se produz certa “identidade” por meio do compartilhamento
de signos comuns. Todos esses agenciamentos, todo jogo de significados e de sentimentos
comuns produzidos nesses grupos poderia ser reduzido a uma versao distorcida da familia?

Um exemplo interessante para pensar tal questio estd na publicidade de Subway
(publicidade 28). Nela, se desenrola, de forma meio cdmica, um espetdculo bastante fora da
rotina cotidiana. Jovens bonitos por todos os lados, cantando e dangando para acompanhar a
musica que anuncia “cinco sanduiches por um preco que ninguém vai acreditar”. A Unica
figura adulta que aparece é um magico, que depois aparece como gé€nio da ldmpada — logo,
ndo € alguém que esta socializado, mas sim uma figura para além do real.

E interessante ver como o jovem ¢é freqiientemente desenhado dessa forma na
publicidade televisiva. Aparece individualmente, na medida em que cada deseja consumir
para si. Mas € massificado, na medida em que nenhum possui uma voz prépria e desaparece

na mesmidade do desejo coletivo de consumo.

3.4. Psicologia sdcio-historica: a adolescéncia como construcao social e condicao humana*!

Em seus estudos sobre a adolescéncia, Ozella (2003) e Bock (2004) nos explicam que,
na psicologia sécio-histdrica, a antiga dicotomia que opde individuo a sociedade é substituida
por uma visdo dialética. A um s6 tempo, a sociedade constitui 0 homem e este, como ser
histérico forjado pelas relagdes sociais, constréi com outros homens esta realidade social.
Substitui-se a idéia de uma natureza humana intrinseca pela idéia de uma condi¢do humana,
na qual o homem é entendido como ser histdrico e constituido pelo movimento mesmo dessa
histéria. O papel do trabalho — como emprego de energia humana para a transformacio
intencional da natureza — ganha destaque nesta construcgdo, pois seria capaz de “pOr o homem
nos objetos”, humanizando-os.

Quanto a questdo da constituicdo da identidade na adolescéncia, a psicologia s6cio-

histdrica, segundo ambos os autores, se contraporia diretamente a todas as concepcdes que até

1 Assim como a produgdo psicanalitica, os livros e artigos em psicologia sécio-histérica acerca da adolescéncia
somam um nimero consideravel, o que torna esta apresenta¢do, mero resumo parcial.
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entdo apresentamos € as acusa, portanto, de amparar uma “visdo liberal do homem”, na qual
este é pensando fora de seu contexto social, como alguém dotado de caracteristicas inerentes e
com uma determinada natureza. Numa visdo liberal, o mundo social poderia atrapalhar ou
ajudar seu desenvolvimento natural, mas a sociedade ndo seria entendida como algo préprio
do ser humano. E essa visdo que levaria as outras teorias a determinar como naturais,
universais e patologicos os fendmenos da adolescéncia e da juventude, cuja natureza seria, em
ultima andlise, inextricavelmente social. A ideologia que cré a adolescéncia como algo
natural, afirma Bock (2004), conduziria apenas a idéia de que ndo hd qualquer intervencdo
possivel quanto a juventude, exceto a de tolerar a sua patologia — o que impediria sua
potencialidade humana de se desenvolver.

Um questionamento deve ser feito quanto a essa critica de que toda a psicologia e a
psicandlise estariam comprometidas com uma visdo liberal de homem. Por exemplo, ela pode
realmente ser feita com relacdo a psicandlise, na qual o sujeito jamais poderia ser
compreendido como alguém absolutamente livre, devido a presenga de outro sujeito, aquele
do inconsciente? E preciso compreender que a psicandlise, tipicamente, nio d4 énfase aos
mesmos vetores de subjetivacdo que a psicologia sécio-historica, mas mesmo assim, a relacio
com o outro surge como projecao e identificacdo inconscientes. O inconsciente nio seria, na
psicanélise, algo como uma ilha isolada, mas, sobretudo, um meio de relacionamento, como
apontam os estudos sobre a adolescéncia de psicanalistas como Alberti (1999) e Calligaris
(2000), os quais levam em grande consideragdo as questdes culturais. E importante que se
torne claro, de saida, que a psicologia s6cio-histdrica ndo € tinica a conceber “o social”.

Pensando a juventude sobretudo a partir da escolarizagio e de sua inser¢do no trabalho,
Bock (2004) afirma ainda que ndo devemos ignorar o fato de que o desenvolvimento do
homem estd inextricavelmente vinculado ao desenvolvimento social e que, portanto, devemos
dissociar a adolescéncia e a juventude da idéia de uma patologia. Na psicologia sécio-
histérica, a adolescéncia “é vista como uma construcdo social que tem suas repercussdes na
subjetividade e no desenvolvimento do homem moderno e ndo como um periodo natural do
desenvolvimento. E um momento significado, interpretado e construido pelos homens™ (p.39).
Isto equivale a dizer que ndo hé aptiddes ou caracteristicas especificamente humanas, pois o
homem seria, ao nascer, apenas candidato a essa humanidade que estd materializada nos

objetos, nas palavras e na vida humana.
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Da mesma forma, o jovem ndo € algo “por natureza”. Como parceiro
social estd ali, com suas caracteristicas, que sdo interpretadas nessas
relacdes; tem, entdo, o modelo para sua construgdo pessoal. Construidas
as significagdes sociais, os jovens tém entdo referéncia para a
constru¢do de sua identidade e os elementos para a conversdo do social
em individual. (BOCK, 2004, p.40)

A visd@o que os psicologos sécio-histdricos produzem atualmente sobre a adolescéncia e
a juventude — nesta perspectiva sdo utilizados ambos os termos sem distingdo — baseia-se
também, em grande parte, nos trabalhos culturais de Leontiev e em estudos de sociélogos de
Margaret Mead, entre outros. A interlocu¢do da psicologia sdcio-histérica com estudos e
teorias da juventude de base socioldgica, portanto, torna-se bastante fluida, o que pode ser
percebido no trabalho de Bock (2004).

Enquanto na visdo de Aberastury e Knobel (1970/1981), o problema estava em uma
identidade interior inadequada, na psicologia sécio-histdrica ndo é sequer possivel falar em
identidade neste mesmo sentido. Aqui, ela surge como possibilidade de hominizacdo através
da internalizagcdo da atividade humana e de contetdos sociais. “Construida como fato social e
como significado, a adolescéncia torna-se uma possibilidade para jovens (e para os ndo-
jovens), uma forma de identidade social.” (BOCK, 2004, p.40). Tomando como referéncia as
significagdes socialmente aceitas da adolescéncia, os jovens constroem sua identidade, ao
transformar os modelos sociais em individuais.

Aqui, toda a énfase recai no processo social e, mesmo assim, na relacdo com o
trabalho, enquanto que todas as outras relacdes — estéticas, artisticas, sexuais, familiares etc —
sdo posicionadas em um segundo plano. A relacdo é entendida como dialética, tomando
individuo e sociedade como coisas ndo exatamente separadas, mas como formas absolutas (e
ndo como um tipo de formagao feita a partir de agenciamentos concretos). O fator definitivo
da agdo estd na sociedade, porque se assume uma visdo materialista dialética. Assim, sdo as

condicdes sociais que criam a adolescéncia, como podemos observar na seguinte passagem:

As condi¢des sociais nas quais se encontram os jovens sdo clarissimas
como fonte mobilizadora e geradora da chamada "adolescéncia". A
moratdria na qual se encontram os jovens ndo € um periodo necessario
do seu desenvolvimento e, sim, um periodo no qual o mundo adulto
considerou necessario colocar seus jovens para poderem os adultos estar
mais tempo no mercado de trabalho e para poderem os jovens serem
mais bem preparados para responderem as exigéncias do novo mundo
do trabalho tecnolégico. (BOCK, 2004, p.42)

A adolescéncia, portanto, teria origem no trabalho e na preparagdo para o trabalho. Em

consonancia com este apontamento de Bock (2004), encontramos subsidios também em
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trabalhos de outras areas, como o de Peralva (2007), que empreende, a partir da pedagogia,
uma discussdo sobre a importincia da escolarizagdo na constituicdo da juventude
contemporanea. Muito embora extrapolemos aqui os limites da psicologia sdcio-histérica, é
importante sublinhar o processo de escolarizacdo e de preparacdo para o mundo do trabalho
que Bock (2004) destaca como origem da moratdria e como forma privilegiada da construcio
da identidade.

No entanto, poderiamos questionar se, como afirma Bock (2004), a adolescéncia pode
ser definida como algo que é construido como fato social e que repercute na subjetividade,
sendo, assim, assumida como ferramenta na vida individual. Podemos diferenciar a realidade
social e a realidade subjetiva? Pensamos que ndo ha fato social a produzir a subjetividade,
nem hé elo definitivo entre a subjetividade e a individualidade. A adolescéncia ndo é um fato
social que repercute na subjetividade, mas sim um territério da prépria subjetividade,
compreendida como interface entre sociedade e individuos.

Outro ponto importante ¢ a forma como psicologia sécio-histérica compreende a
questdo da identidade e como essa nogdo alcanga a questio da juventude. Podemos encontrar
uma concepcdo de identidade psicossocial em Ciampa (1984), a qual € bastante utilizada em
textos desta abordagem. O autor nos fala que, no senso comum, quando queremos conhecer a
identidade de alguém, logo buscamos apenas informacdes necessdrias e, assim, supomos que
as informagdes revelam a realidade. Tal crenca guiaria mesmo nossas acdes mais corriqueiras,
de modo que seria dificil viver em sociedade sem qualquer referéncia e sem supor,
imaginariamente, que conhecemos a realidade sobre nds e sobre os outros.

Para Ciampa (1984), muito embora a identidade tenha tal aparéncia de imutabilidade,
nio é verdade que ela ndo muda. Nao se deve confundir a identidade com seu aspecto
representacional (como produto). Pelo contrario, deve-se toma-la em seu aspecto constitutivo
(como producio). H4 uma variedade de mudangas que transformam nossa identidade ao longo
da vida. Algumas mudangas s@o mais previsiveis, outras menos, mas mesmo assim elas
ocorrem constantemente, conferindo a identidade um cardter de metamorfose. Entretanto,
apesar de estar em constante movimento, evoluindo ou revolucionando a si mesma, a

identidade conseguiria, segundo o autor, permanecer una.

Podemos imaginar as mais diversas combinac¢des para configurar uma
identidade como uma totalidade. Uma totalidade contraditdria, multipla
e mutavel, no entanto, una. Por mais contraditério, por mais mutavel
que seja, sei que sou eu que sou assim, ou seja, sou uma unidade de
contrarios, sou uno na multiplicidade. (CIAMPA, 1984, p.61)



-133 -

Haveria, assim, para o autor, um principio de manutencdo dessa unidade. Poderiamos
percebé-lo, por exemplo, quando nossa unidade é ameacada ou quando corremos o risco de
ndo saber quem somos e, entdo, temos a sensacdo de quase enlouquecer, pois temos o horror a
sermos outro alguém. O nome também revelaria esse mesmo principio, uma vez que todas as
pessoas se identificam com seus nomes de forma tdo intensa que se sentem ofendidas quando
o esquecemos ou o confundimos. Quanto ao nome, acrescenta também que, “a ndo ser em
casos excepcionais, o primeiro grupo social do qual fazemos parte é a familia, exatamente
quem nos dd nosso nome. Nosso primeiro nome (prenome) nos diferencia de nossos
familiares, enquanto o dltimo (sobrenome) nos iguala a eles.” (CIAMPA, 1984, p.63).

Como podemos perceber, esse autor também considera a familia em grande conta para a
formacdo da identidade; porém, ela ndo representa um fator central, como na psicandlise, que
recorre, por exemplo, a categorias como func¢do paterna e funcdo materna. Isso ocorre porque,
para a perspectiva que Ciampa (1984) defende, a identidade pressupde uma realidade social e
uma condicdo de vida na qual o individuo esté inserido, seja uma estrutura familiar, a filiacdo
a uma religido ou um conjunto de costumes. Todavia, ndo se deve pensar que os substantivos
com 0s quais nos descrevemos indicam uma substancia que nos tornaria um sujeito imutavel,
pois “[...] sucessivamente, vamos nos diferenciando e nos igualando conforme os vdrios
grupos sociais que fazemos parte [...]” (idem, p.63).

Sabemos quem € a pessoa € quem somos ndo por uma definicdo, mas por suas
atividades, pois nossa identidade é constituida pelos diversos grupos de que fazemos parte.
“O conhecimento de si € dado pelo reconhecimento reciproco de individuos identificados
através de um determinado grupo social que existe objetivamente, com sua histdria, suas
tradi¢des, suas normas, seus interesses, etc.” (idem, p.64), embora um grupo possa existir
objetivamente sem que seus membros se identifiquem mutuamente. Para Ciampa (1984),
portanto, ndo hd uma identidade anterior a acdo e, uma vez que fazemos parte de diversas
organizagdes, nossa identidade € também fragmentada. Somos o que fazemos naquele
momento, em cada papel que desempenhamos, de aluno, filho, amigo ou irmao, e uma coisa
ndo inclui necessariamente a outra. Cada atividade toma forma a partir de um personagem,

que temos nas mais diversas situagdes de nossas vidas.

Nao podemos isolar de um lado todo um conjunto de elementos —
biolégicos, psicoldgicos, sociais, etc. — que podem caracterizar um
individuo, identificando-o, e de outro lado, a representacdo dessa
individuo como uma duplicacdo mental ou simbdlica, que expressaria
sua identidade. Isso porque hd como que uma interpenetracdo desses
dois aspectos, de tal forma que a individualidade dada ja pressupdoe um
processo anterior de representacdo que faz parte da constitui¢do do
individuo representado. (CIAMPA, 1984, p.65)
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A identidade, por isso, seria um ato, no sentido de um processo continuo de produgéio,
de representacdo e de identificacdo. Ndo se trataria simplesmente de um “ser”, como se fora
um dado natural, mas de um “estar sendo”, enquanto um fendmeno social de constru¢dao por
meio das relacdes estabelecidas. Assim, podemos compreender que, nessa abordagem, a
identidade de um jovem vai sendo produzida na medida em que ele estabelece novas relacdes,
estudando, entrando no mundo de trabalho, namorando ou casando, formando novas amizades
e, conseqiientemente, pelas atividades que ele vai abandonando, afastando-se de seu ntcleo
familiar, desligando-se de antigas amizades, deixando de lado algumas brincadeiras e jogos
etc. A identidade do jovem ou do adolescente, nessa perspectiva, equivaleria a tais processos,

que seriam eminentemente sociais.
Tema 13: Trabalho

Assim como a educagio, o trabalho também € um tema do qual a publicidade televisiva
se ocupa de modo particularmente relevante, como mostram 15% das publicidades da
amostra. A maioria dessas publicidades destacam a importancia de uma formagao profissional
para o jovem (como nas publicidades 04 — Governo do Estado — Educacdo, 13 — Curso
Microlins, 19 — Governo do Estado — Pré Vest, 31 — PMDB e 41 — Aprendiz Universitario).
Como € claramente percebido pelas producdes atuais da psicologia sdcio-histdrica, isso ocorre
porque a adolescéncia ainda estd fortemente relacionada a um periodo prolongado de
escolarizagdo e de formacdo profissional. Outras, entretanto, pintam quadros um pouco
distintos, como um ideal de mulher jovem e trabalhadora (publicidade 10 — Dermacyd) ou um
universo onde existem apenas jovens, que trabalham e consomem (publicidade 28).

Impera, nessas publicidades, o ideal de que o jovem deve se formar e que essa formagdo
€ um evento particularmente feliz e desafiador. A publicidade do Governo do Estado do Ceara
(publicidade 19), por exemplo, anuncia o Pré Vest, um programa de aulas de refor¢o para o
vestibular concedidas aos alunos das escolas publicas estaduais. A publicidade se inicia com
um conhecido simbolo: vemos diversos jovens chegando a universidade, que literalmente lhes
abre as portas42. Virias cenas os mostram andando em grupos por entre diversos espagos da
universidade, sorrindo. Noutras eles assistem a aulas ou estudam em grupo, sempre sorrindo.
E, por fim, de bracos dados, formam um circulo e sorriem como nunca. Enquanto essas cenas
de teor emocional vdo se desenrolando, a voz masculina do narrador nos apresenta o
programa do governo, preparou mais de 25 mil alunos das escolas estaduais para o vestibular,

através de aulas de reforco.

42 p . . e . . .
A palavra “vestibulo” literalmente significa a porta de entrada de um edificio, como a imagem evidencia.
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Como se sabe, a qualidade do ensino puiblico no Brasil € notoriamente inferior a do
ensino privado (como bem indica a publicidade 01). Desse modo, os alunos de escola publica
estdo em grande desvantagem em relacdo aos alunos de escolas particulares, independemente
de sua pré-disposi¢do e de sua vontade para aprender as habilidades necessdrias para obter um
escore alto nas provas do vestibular. De fato, o programa do governo se estabelece como uma
medida paliativa e ndo como um acréscimo real na qualidade do ensino. No entanto, como nos
comerciais, ele € apresentado como signo de felicidade, como produto necessario para o
sucesso profissional e para a felicidade. Vale-se do sentimento comum que se tem do ensino
como um direito e uma necessidade para “ganhar o mundo” ou “vencer na vida”. Produgdes
como esta vao se somando as instdncias capazes de modelar o sentimento que se possui da
educacdo para a vida do jovem e do adolescente. Entre outros vetores de subjetivacdo, produz
a adolescéncia, na medida mesma em que um discurso ndo existe sem relacdo a praticas (por
mais que possa existir um grande hiato entre os dois).

Enfim, outra publicidade que mostra o quanto a juventude é valorizada atualmente € a
do programa Aprendiz Universitério (publicidade 41)*. Nela, vemos um garoto apresentar-se,
dizendo seu nome e o curso em que estd se formando. Depois, fala sobre suas expectativas
quanto ao dinheiro que podera ganhar (um milhao de reais), quanto ao reality show de que ird
participar e quanto ao apresentador do programa (do qual afirma ndo ter medo, pois sabera se
impor). Em poucos segundos, o rapaz chamado Lucas ¢ retratado como alguém ambicioso,
com potencial para crescer, capaz de provar seu valor e de ganhar o tdo desejado prémio. Ele
diz “ndo vou ter medo do Roberto Justos”, o adulto que apresenta o programa a aparece

austero ao fim da publicidade, e diz também “vou saber ter argumentos”.

3.5. Adolescéncia como multiplicidade de territérios existenciais

Nao ha divida de que os mecanismos de socializacdo inventados na modernidade
contribuiram de forma cabal para as representacdes do que hoje chamados de infancia e de
adolescéncia ou juventude. Ndo apenas as institui¢des familiares burguesas, privada da vida
da grande comunidade, como a progressiva escolarizacio sistematizada na qual intervém o
Estado, foram circunscrevendo a infancia e a juventude em seu restrito territdrio atual.

Para além disso, hd pouco consenso na diversidade de modelos tedricos que falam sobre

0 Aprendiz é um reality show produzido pela Rede Record e que usa o mesmo formato do programa
estadunidense chamado The Apprentice, que é apresentado pelo empresario Donald Trump. Depois de cinco
edicdes em que alguns profissionais formados concorrem a um contrato em uma grande empresa, 0 programa
passou a mostrar universitdrios concorrendo a vagas de estdgio. Nessa sexta edi¢do, a jovem Marina Vasques de
Oliveira Erthal ganhou um milhdo de reais e um cargo de trainee na Young & Rubicam ao derrotar Karina

Ribeiro no episédio final.



- 136 -

a producdo da identidade e do sentimento de adolescéncia ou de juventude quanto a quais
fatores sdo cruciais em sua definicdo e para sua compreensdo. Uma ou outra instituicdo
aparece privilegiada em cada discurso, seja familia, escola, o Estado moderno, o trabalho, os
dominios do corpo ou incorporais, 0s processos “subjetivos” ou sociais. Isso ndo quer dizer
que todas as teorias estejam equivocas. Pelo contrério, todas elas acertam sempre, em certa
medida. Cada modelo de juventude, porém, parece carregado de substancializagdo e se
equivoca apenas quando procura estender certos conceitos abstratos a agenciamentos que nao
suportam a importacdo de uma forma previamente estabelecida.

Diante de perspectivas tdo contraditdrias, portanto, torna-se fundamental a qualquer
estudo sobre a juventude e a adolescéncia estabelecer um didlogo que atravesse alguns dos
principais pontos de cada uma delas. Corre-se, porém, o risco de formular mis compreensoes
do sentido pretendido por autores de campos tdo diversos ou de cometer simplificacdes que
esvaziem de sentido dos argumentos formulados e dos desenhos tragados nessas teorias. Mas,
principalmente, ha o grandioso risco de se procurar uma nova teoria mais geral, capaz de
abarcar todos os agenciamentos comportados pelas teorias anteriores.

Ora, ndo procuramos formular uma nova teoria que seja mais geral e mais capaz de
sintetizar todos os agenciamentos dos diversos territérios existenciais adolescentes e juvenis.
Pelo contrario, o que buscamos € a observancia das especificidades dos agenciamentos
concretos de cada cartografia em particular, de cada individuo, de cada grupo e de cada
sociedade. Pensamos que os componentes dos territdrios existenciais, como o adolescente se
relaciona com a imagem do corpo e como o jovem se insere no campo social do trabalho, por
exemplo, ndo se opdem um ao outro numa relagdo dicotdmica, nem se engendra entre eles
necessariamente uma relagdo dialética que levaria, invariavelmente, a uma sintese de suas
contradi¢des.

Antes, pensamos, baseados na obra de Guattari, que os varios territérios funcionam ao
mesmo tempo e em paralelo, polifonicamente, e que, ao se selecionar uma ou outra voz que
compde essa polifonia, s@o tracados e retracados modelos de juventude e de adolescéncia.
Nesse estudo, portanto, buscamos evitar a extensdo da validade do funcionamento de dado
territério existencial a outro. Evitamos propositalmente qualquer teoria geral, pois abordamos
as juventudes e as adolescéncias como a polifonia de territorios existenciais diversificados.
Nessa perspectiva, a natureza material do crescimento do corpo e das descargas de hormdnios
ou a natureza semidtica dos signos sociais do mercado e do trabalho apenas possuem
releviancia diante de seu redimensionado a agenciamentos concretos de processos de

subjetivacdo (que podem estar presentes ou ndo, em cada cartografia).
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A crise de identidade, tao relacionada a adolescéncia, ndo pode ser concebida, a partir
do conceito de produgdo de subjetividade, sendo como a quebra de uma “ilusdo”, como o
momento em que um ritornelo que territorializava a subjetividade encaminha-se a uma linha
de fuga e se destrdi, destituindo também os universos de referéncia que até entdo eram
sustentados. Nesse sentido, como apontam Guattari e Rolnik (1999), ha uma aproximacio
desta perspectiva com a que estd presente no inicio da psicandlise freudiana, responsédvel pela
derrocada da ilusdo de uma completude da consciéncia individual — ao introduzir o conceito

do inconsciente.

[...] se ha algo de valido nos ensinamentos da psicandlise é, no minimo,
o fato de que ela tendeu a fazer explodir a legitimidade da nocdo de
identidade. No inicio da psicandlise, essa problematica explodiu
espetacularmente. Nas primeiras andlises de Freud — sobretudo nos
estudos sobre a histeria —, ele descobriu que, para aquém do discurso da
identidade e do discurso do ego, modos de subjetivacdo podem se
encarnar no corpo, em discursos de imagens, em discursos de relagdes
sintomaticas, de relacdes sociais, etc. (p.67)

Nao hd uma verdade tnica por trds da ilusdao de identidade que se desfaz; apenas a
polifonia da subjetividade. Também, o inconsciente ndo é compreendido como marcas do
passado, mas como os processos de uma alteridade subjetiva que produzem novos
agenciamentos. O sujeito perde suas referéncias, mas a territorializacdo despedacada nunca
esteve no individuo, mas apenas nele se produzia em conexao com a coletividade. A desilusdo
da identidade ndo vem a estabelecer uma nova forma definitiva, mas, através do inconsciente
maquinico, um novo produto, tdo verdadeiro quanto o anterior. Desta ruptura, porém, nao se
pode esperar a auséncia de novas referenciagdes, pois a subjetividade ndo cessa seu processo
de produgdo. Isso ndo significa, necessariamente, que se embarque em um processo de
singularizag¢do, mas significa tdo somente que um ponto de singularizagdo foi atingido. E este
pode levar a uma nova relacio de assujeitamento a um vetor de subjetividade dominante ou a
um processo no qual a subjetividade grupal € capaz de veicular seu préprio universo de
referéncia (GUATTARI e ROLNIK, 1999).

Nao podemos sustentar que o adolescente esteja propenso a tal crise, como aponta a
teoria de Erikson (1968/1976). O que ocorre, mais precisamente, é que nele se individualiza
um processo maquinico de produgdo da subjetividade (agenciamentos de fatores que serdo
abstraidos enquanto biolégicos ou culturais, individuais ou sociais). Nesse processo, 0s
territérios existenciais da infancia se chocam com novos processos de territorializagdo da
subjetividade, que ganham forma nos equipamentos de enunciagdo conhecidos como

“adolescéncia” e “juventude”. Esse processo ndo estd centrado aprioristicamente no
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individuo, como defendem Aberastury e Knobel (1970/1981), nem na realidade social, como
defende Bock (2004), mas € coletivo e, através de seus multiplos agenciamentos, produz-se
um sujeito adolescente ou jovem. Produz-se uma identidade ou uma crise, sem que pré-exista
uma instancia produtora dessa realidade e do individuo que a sofre. Nesse sentido, nossa
compreensdo difere até mesmo da que Ciampa (1984) defende, e a qual também compreende
a identidade de forma extremamente processual, mas toma individuo e sociedade como
formas ja dadas e entre as quais se estabelece uma relagdo dialética.

O que complexifica ainda mais este agenciamento € que esse territdrio existencial
legitimado e teorizado enquanto uma condi¢do de “transicdo” para os territdrios adultos se
choca ao mesmo tempo com processos de interdi¢do e de idealizacdo. Sdo interditados
intermitentemente os processos de subjetivacdo relativos ao mundo adulto (do trabalho, por
exemplo), enquanto se idealiza a prépria “transicdo”, ora como uma “fase” de liberdade e
felicidade, ora como uma “fase” de conflito e crise. Este paradoxo dos processos de
subjetivacdo hodiernos é ainda mais dificil de resolver quando a exigéncia de preparo para o
mundo do trabalho torna-se intermindvel e quando o mundo do consumo é permitido e
instigado mesmo na adolescéncia e na infancia. Mas a grande solucdo de tais dilemas é que
ndo hd o que se resolver. Nao ha ambiguidade a ser eliminada. O que ha é o proprio paradoxo.
As territorializacdes da sexualidade, da familia, do trabalho etc, por exemplo, ndo sdo tnicos
e niao podem servir de modelos uns aos outros na cartografia da subjetividade.

Encontramos subsidios para pensar a diversidade de desenhos e de movimentos
evocados por esses modos de subjetivacdo em Pais (2003), em Guattari (1988; 1992) e
Guattari e Rolnik (1999), Kastrup (2000) e, enfim, em Deleuze e Guattari (1980). Em
primeiro lugar, com Guattari (1988), temos um contraponto a afirmacdo de modelos ou
padrdes universais da adolescéncia. Poderiamos dizer que as pretensdes universalistas ndo sao
incorretas por procurarem certas relacdes em comum nas experiéncias dos adolescentes — do
contrario, nenhum trabalho tedrico poderia ser feito. Elas se equivocam quando universalizam
tal ou qual enunciado concreto — o que equivale a dizer um universal abstrato — e quando
ignoram a presenca dos agenciamentos concretos — que estdo sempre fugindo a uma

circunscricao.

A abstragdo s6 pode resultar de maquinas e de agenciamentos de
enuciacdo concretos. E como ndo existe um enunciado geral superando
o conjunto destas, a cada vez que encontramos um enunciado universal
serd necessdrio determinar a natureza particular do seu agenciamento
enunciador e analisar a operacdo de poder que o conduz a pretender tal
universalidade. (GUATTARI, 1988, p.12)
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Ainda para Guattari (1992), a saida de tais reducionismos pede uma refundacio da
problemética da subjetividade como algo coletivo, polifénico, miiltiplo, heterodoxo,
maquinico e possivelmente parcial, isto é, composto por maquinas abstratas que se
territorializam e desterritorializam constantamente. Convém, portanto, renunciar as pretensoes
universalistas das modelizacdes. Os contetdos cientificos das teorias que abordamos valem
essencialmente por sua funcdo existencializante, isto é, por sua funcdo de producdo de
territérios  existenciais. Assim, a atividade tedrica deverd se reorientar para um
reconhecimento de sua multiplicidade que seja capaz de abarcar a diversidade destes sistemas
de modelizacdo, o que ndo significa, porém, qualquer tentativa de sintetizd-los (GUATTARI,
1992, p.34).

Em Pais (2003), encontramos a operagdo de idéias em consondncia com esse
reconhecimento da multiplicidade. Temos, com esse autor, a desconstru¢do ndo apenas de
uma ‘“natureza” da juventude e da adolescéncia, mas também das categorias pelas quais a
juventude tem sido pensada. Em muitos aspectos, a construcgdo tedrica deste socidlogo se
aproxima daquela proposta por Bock (2004), na medida em que também compreende a
juventude (e a adolescéncia) como uma construgdo social. Porém, Pais (2003) redimensiona
de forma significativa o problema quando propde a relativizagdao das duas grandes categorias
sociolégicas com as quais se costuma analisar o problema: a geragdo e a classe social.

Por um lado, o autor critica a reducio da juventude, a partir do conceito de geragdo, a
uma fase da vida possuidora de determinada cultura que se oporia a cultura de outras
geracdes. Nem sequer a idéia de que os jovens se dividem em sub-culturas seria vilida, uma
vez que ndo haveria uma cultura juvenil una a partir da qual derivariam sub-culturas. Trata-se,
para o autor, de generalizagGes abusivas do conceito de juventude. Por outro lado, critica a
visdo de que a juventude é determinada pela reproducdo de género, de raca, de classe
econdmica etc, enfim, de determinadas classes sociais. A idéia de que a transicdo dos jovens
estaria sempre pautada por desigualdades sociais nem sequer pode ser sustentada por dados
objetivos, uma vez que, atualmente, encontramos uma intensa transicdo entre classes
econdmicas por parte dos jovens (com destaque para a proletarizacdo do jovem burgués, por
exemplo). A reproducio social ndo se d4 de forma estritamente linear, nem as culturas juvenis
seriam sempre o resultado das relagdes antagdnicas entre classes sociais. Para o autor,
portanto, ndo se deve reduzir os comportamentos mais exéticos dos jovens (como a estética

punk, por exemplo) simplesmente a uma forma de resistir a ideologia da classe dominante.



- 140 -

Os processos sociais que afetam os jovens (e adolescentes) ndo podem, para o autor, ser
compreendidos nem de forma undnime, nem como o simples resultado de determinacdes
sociais e posicionamentos de classe etc. A compreensdo desses processos deve incluir a
participacdo em sistemas de interacdo locais, os percursos de mobilidade social e a
imprevisibilidade dos fatos (PAIS, 2003, p.67). Por isso, afirma a necessidade de se
considerar cada cultura juvenil singularmente, como sistemas de valores socialmente
atribuidos a juventude e aos quais aderirdo jovens de diversos meios e condicdes sociais. Para

Pais (2003), assim, a juventude jamais poderia ser entendida de forma unitdria, pois ela:

[...] deve ser olhada ndo apenas na sua aparente unidade mas também na
sua diversidade. Nao ha, de facto, um conceito tinico de juventude que
possa abranger os diferentes campos semanticos que lhe aparecem
associados. A diferentes juventudes e a diferentes maneiras de olhar
essas juventudes corresponderdo, pois, necessariamente, diferentes
teorias. (p.67)

Se transpusermos a teoria de Pais (2003) de uma perspectiva socioldgica para uma
perspectiva de producdo de subjetividade, podemos encontrar as pistas necessirias para a
multiplicidade que desejamos propor. Primeiro, devemos acrescentar aos argumentos desse
autor, que a subjetividade juvenil e adolescente é duplamente descentrada. Ela ndo ¢é
absolutamente social, nem mesmo individual, pois sociedade e individualidade sdo apenas
formas produzidas através dos agenciamentos da subjetividade.

Além disso, é preciso ampliar a nog¢dao de cultura, que se remete exclusivamente a
sistemas de valores, até alcancarmos todo tipo de producido de sentidos, de afetos e de
universos incorporais que encontramos nos territrios existenciais da adolescéncia e da
juventude. Considerar tais territérios € considerar uma diversidade ou uma multiplicidade,
como o definem Guattari e Deleuze (1995). Essa multiplicidade, porém, diferente do conceito
formulado por Ciampa (1984), pois ndo encontra qualquer instincia que a sintetize ou que a
defina, nem mesmo uma unidade a qual se reduza. N@o € o uno que se multiplica, mas sim a

multiplicidade como instancia fundadora.

Na verdade, ndo basta dizer Viva o miiltiplo, grito de resto dificil de
emitir. Nenhuma habilidade tipogrifica, lexical ou mesmo semantica
serd suficiente para fazé-lo ouvir. E preciso fazer o miltiplo, ndo
acrescentando sempre uma dimensdo superior, mas, ao contrario, da
maneira simples, com forca de sobriedade, no nivel das dimensdes de
que se dispde, sempre n—1 (é somente assim que o uno faz parte do
mdltiplo, estando sempre subtraido dele). Subtrair o tUnico da
multiplicidade a ser constituida; escrever a n—1. (p.14-15)
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Ja em Kastrup (2000), encontramos uma alternativa as compreensdes hegemonicas na
psicologia do desenvolvimento. A concep¢do de uma maturagdo cuja temporalidade é
progressiva, seqiiencial e pré-fixada, bem como a existéncia de fases pré-definidas e
possuidoras de formas especificas de compreender o mundo e a si é substituida, na andlise
desta autora, pela no¢io de uma temporalidade virtual. E certo que a autora estd se referindo
especificamente a cogni¢do, mas acreditamos que estender esta compreensao a todo o modo
de ser é nao apenas vilido, mas se constitui em uma ferramenta preciosa a nocdo de
multiplicidade da adolescéncia e da juventude que pretendemos elaborar.

Ora, a psicologia do desenvolvimento, em suas diversas abordagens, costuma formular
perguntas como: “o que falta para a criangca chegar ao adulto?”. A resposta dessa pergunta
equivale em muitos aspectos a pergunta “o que € a adolescéncia?”’, quando essa € concebida
como o caminho do desenvolvimento corporal e cognitivo em dire¢do a maturidade. Essa
concepgdo se depara, entretanto, com o fato de que, hoje, a adolescéncia dificilmente é
entendida ou vivida apenas como uma “trajetéria a vida adulta”, mas como um processo que
assume formas proprias.

Porém, isso ndo significa que devamos naturalizar uma terceira forma, além do adulto e
da crianga, como algo que possui certas caracteristicas, mas sim que devemos operar uma
desconstrucdo contriria a essa naturalizagcdo: nenhuma dessas formas existe por si. Todas sdo
produzidas por seus agenciamentos e por suas linhas forga, seus vetores de subjetivagao.
Kastrup (2000) nos lembra que a crianca apenas surge como um ser distinto e com
caracteristicas qualitativamente diferentes do adulto (e ndo apenas quantitativamente, como
antes se concebia) por meio praticas concretas, principalmente as familiares e as educacionais
— como explica cuidadosamente a obra de Aries.

Toda psicologia do desenvolvimento, como vimos nos apontamentos de Jobim e Souza
(1997) e de Castro (1992; 1996), e como encontramos na teoria de Erikson (1976), por
exemplo, se pauta em coordenadas do tempo histérico. Nas concepgdes de Bergson (1990)
apud Kastrup (2000), esta autora encontra uma concepgdo de tempo que, diferente do tempo
cronolégico, se apresenta como a coexisténcia de todos os tempos. Nessa concepcdo
paradoxal, passado, presente e futuro ndo se sucedem um ao outro, mas coexistem
virtualmente. E esse conceito nos é extremamente ttil, na medida em evita o pensamento, de
outro modo quase inexordvel, de que a crianga e o adolescente possuem formas de existir que
vao sendo superadas por formas adultas mais desenvolvidas.

A idéia de uma evolugdo possui, como vemos, uma sé direcdo e uma Unica trajetdria.

Pautada ainda nas concepcdes de Bergson, nos fala Kastrup (2000) que as formas as quais
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encontramos possuem um principio vital que as torna portadoras de um equilibrio instdvel de
tendéncias. As transformagdes que percebemos ocorrem sob signo da divergéncia e da
diferencia¢do, quando um modo de existir se bifurca em duas tendéncias divergentes: uma
tendéncia repetitiva e uma tendéncia inventiva, que, entdo, se misturam em novas formas
atualizadas. A crianca, portanto, seria portadora de uma virtualidade e nela prevaleceria uma
tendéncia inventiva, pois engloba em si pessoas diversas que se mantém assim indiferenciadas
porque estdo em estado nascente.

Nessa filosofia, que considera a coexisténcia dos tempos, segundo Kastrup (2000), o
modo de ser infantil ndo é superado pelo modo de ser do adulto. E poderiamos acrescentar:
nem pelo modo de ser adolescente, que também ndo € superado pelo modo de ser adulto.
Reconhecer que a crianga estd mais proxima ao virtual significa reconhecer que o
desenvolvimento leva a uma perda dessa virtualidade. Estamos constantemente realizando
escolhas que implicam em deixarmos muitas coisas de lado. A forma de existir que vai se
produzindo estd, portanto, repleta de residuos de tudo que comecava a ser e de tudo que
poderia ter sido.

Dessa forma, para Kastrup (2000) e com base em Bergson, haveria sempre “uma”
crianga no adulto (o que significa dizer que na subjetividade que se individualiza no adulto
persistem vetores de subjetivacdo infantis, mesmo que em estado virtual). E podemos estender
esse mesmo pensamento a adolescéncia e a juventude: seus territdrios existenciais nao
funcionam por superagdo dos territorios existenciais da infincia, nem estdo isentos de uma
incursdo nos territorios da vida adulta e de uma alteridade subjetiva.

A partir das mesmas concepgoes de Bergson (apud Kastrup, 2000), os autores Deleuze e
Guattari (1996) reconhecem a esse tempo virtual de coexisténcia de tempos que nos leva a
uma realidade prépria do devir. Essa nocdo de devir, como explica Kastrup (2000), nio
significa 0 mesmo que uma mudanga histdrica, pois o que caracteriza a histéria é o tempo
cronolégico, os acontecimentos sucessivos. O devir ndo equivale a uma transformacio
temporal que se concretiza no decurso do tempo histérico, mas a uma transformagdo
temporal que se dd no presente. E, assim, € uma designacdo do que hd no contemporaneo e
que inclusive pode operar uma bifurcagcéo em relagdo as formacdes histdricas. Assim, Deleuze

e Guattari (1996), falam de um devir-crianga, que significa que uma subjetividade infantil:

[...] coexiste conosco numa zona de vizinhanca ou num bloco de devir,
numa linha de desterritorializacdo que nos arrasta a ambos —
contrariamente a crianca que fomos, da qual nos lembramos ou que
fantasmamos, a crianga molar da qual o adulto € o futuro. (p.92).
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O devir, ainda segundo a explicacdo de Kastrup (2000), se forma por meio de
desterritorializacdes e fuga das formas e ndo por um fechamentos progressivos de formas
anteriores. Portanto, este conceito ndo se confunde com imitagdo, identificacdo, metamorfose,
desenvolvimento ou mesmo producdo. Um devir-crianca ndo € imitar a crianga ou se
identificar com o mundo infantil. E, nesse mesmo sentido, podemos extrapolar as idéias
desses autores para falar em um devir-jovem ou um devir-adolescente, que assombra ou
inspira aos adultos e aos préprios jovens-adolescentes, que existe na subjetividade dos adultos
como virtualidade e como resquicios de modos de ser que existem também na subjetividade
das criancas como virtualidade.

Com tais ferramentas, podemos evitar a pretensdo de se resolver os dilemas existentes
entre as diversas posicdes epistemoldgicas — o que seria provavelmente impossivel. E, assim,
podemos simplesmente sugerir a transposi¢do desses territdrios existenciais de paradigmas
cientificistas para um paradigma ético-estético, aquele da produgdo de subjetividades, na qual
poderiamos compreender os agenciamentos tomados em sua interface e sem referéncias

absolutas. Afinal, “o que precisamos nos indagar”, como afirmam Guattari e Rolnik (1999),

[...] € se vamos nos contentar em fazer explodir a noc¢do de identidade
para dentro — fazé-la implodir em direcdo a teoria dos “objetos parciais”
—, ou se vamos tentar também fazer explodir para fora, em direcdo a
coisas como 0s objetos transicionais de Winnicott, ou os objetos
institucionais, enfim, em dire¢co a todo objeto econdmico, a todo objeto
maniquico que habita o campo social. (p.67)

Afinal, em qualquer problematica de identidade, hd sempre, no minimo, a possibilidade
de uma paralisagdo do individuo e dos grupos abordados. No caso da juventude ou da
adolescéncia, ha uma forma de pensar em que se associa ao individuo uma determinada
natureza que necessita de uma identidade e que, quando negligenciada, o torna confuso,
desviante e delinqiiente. Ao mesmo tempo, pode-se pensar que tudo o que o jovem foi e serd
determinado por eventos sociais exteriores a ele e para os quais ele ndo exerce qualquer
influéncia. Que fique claro: nao queremos dizer que seria possivel ou desejavel o caos niilista
da eliminac@o completa de todos os universos referenciais da subjetividade. O que queremos
dizer € que, em ambos 0s casos, assim como em qualquer universalismo que venha a ser
inventado, a questdo da identidade na juventude e na adolescéncia tem, hd mais de um século,
aprisionado esses processos de subjetivacdo a determinados referenciais, tidos como
totalidade ou normalidade.

Hoje, contudo, devemos pensar este tal problema da producdo de “identidades” da

adolescéncia ante a existéncia de um modo de subjetivagdo dominante — ao qual Guattari
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chamou de subjetividade capitalistica. Afinal, conforme ja foi observado por tedricos
precedentes — a seu préprio modo, como vimos deste os apontamentos de Erikson (1976) —, o
jovem nao estd liberto de uma posicdo de terminal em que € colocado, na qual a possibilidade
de expressdo, sua potencialidade existencial, € circunscrita a uma esfera muitissimo reduzida,
como, por exemplo a do consumo. Entretanto, tdo somente o fato de que esta identidade é
apropriada e forjada por diversas instancias, como, por exemplo, pela publicidade, produzindo
assim territérios existenciais, e que tal identidade é prometida através do consumo destes
signos, nao condena obrigatoriamente o adolescente e o jovem a uma relagao de sujeicdo.

Estes modos de subjetivacdo juvenis-adolescentes, para Guattari e Rolnik (1999), estdo
sempre ligados a possibilidade de que processos de singularizagio se produzam,
polifonicamente, no entrecruzamento de territorializacdes diversas, como da sexualidade, do
trabalho, do campo biolégico, do inconsciente, da producdo serializada capitalistica. E claro
que os processos singularizacdo que dai podem emergir, ndo podem se estabelecer por
definitivo e simplesmente substituir as formas atuais da identidade, pois se fazem sempre no
ato de transformar-se.

Diante de tamanha complexidade, portanto, a pesquisa deve considerar a juventude e a
adolescéncia enquanto uma multiplicidade de territérios existenciais que se prestam a
peregrinagdo entre outros dois conjuntos multiplos de territorializagdes: a infancia e a vida
adulta. Nao deve considerd-la uma mera transi¢@o, pois nesse caso se trataria de um processo
fechado, como seria alguma sorte de ritual, nem como possuidora de uma ou de multiplas
identidades. Afinal, os processos de singularizacdo que podem conduzir a um devir-jovem-
adolescente, ocorrendo na temporalidade virtual do presente, ndo equivale a uma forma
constituida a se conhecer ou a se categorizar.

A partir do reconhecimento de uma multiplicidade fundadora nos territérios da
adolescéncia e da juventude, e também por meio do levantamento de algumas das mais
significativas territorializagdes contemporaneas empreendidas pelos saberes “psi”,
pretendemos compreender as territorializagdes presentes da publicidade televisiva. Como
vimos, através do exemplo do Projeto Kids, explicado por Sampaio (2004), a publicidade ndo
ignora as territorializagdes prévias da adolescéncia e da juventude e, de fato, chega a utiliza-

las como ferramentas para produzir o consumo.
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4. ADOLESCENCIA NA MIDIA E NA PUBLICIDADE:
CONFIDENCIAS, DESEJO E CONSUMO

O fato de hoje presenciarmos uma cultura que valoriza intensamente a juventude e o
consumo € praticamente ponto pacifico entre as mais diversas disciplinas e abordagens
tedricas, tanto na psicologia quanto na sociologia ou na educagdo. Nao hd, porém, consenso
sobre como devem ser compreendidos os aspectos culturais e subjetivos dessa relagdo entre a
juventude e o consumo, a qual se torna, portanto, motivo para discussdes controversas e
inacabadas. Isso ocorre porque, em termos de elaboragdo tedrica, trata-se de um fendmeno
bastante recente, do qual ndo se pode avaliar completamente os significados e as repercussoes.
Mas ocorre também porque essa avaliacdo deve necessariamente possuir um aspecto
valorativo, que pode assumir as mais variadas perspectivas, desde o apologismo
inconseqiiente até o pessimismo mais reaciondrio.

Outra constatagdo € o fato de encontramos, tdo comumente, na midia, producdes que
procuram conhecer e produzir a forma de ser dos adolescentes e jovens de hoje, seja em
revistas, folhetins, programas de televisdo e de radio, filmes do cinema ou sites de internet.
Niao se deve pensar, como afirma o senso comum, que as novas tecnologias da informacao
correm, por assim dizer, no sangue dos adolescentes. De fato, para compreender como a midia
atualmente se soma aos vetores de subjetivacio que produzem a adolescéncia, é preciso, como
ressalta Fischer (1996), compreender e analisar a especificidade e os contetidos dos diferentes
meios. Nesse estudo, dessa maneira, ressaltamos o papel da televisio como meio de maior
acesso e de notdria preferéncia entre os adolescentes — e entre os ndo-adolescentes também.

Destacamos também a fungdo da publicidade contemporanea que, com a polissemia e a
fragmentacdo de seu discurso, entrecorta todos os meios de comunicagdo, adaptando-se a suas
linguagens e associando bens e servicos a juventude para, entdo, sugeri-los ao consumo.
Como observa Calligaris (2000), ndo apenas adolescentes, mas igualmente adultos e criangas
sao alvos desse tipo de endere¢camento, que “vende” a juventude. Com relacdo a forma como
se produz essa subjetividade ilusoriamente individualizada e, portanto, massificada, convém
renunciar-se, como afirmam Guattari e Rolnik (1999) a qualquer pretensdo sistematicamente

pessimista ou otimista. Podemos, nesse ponto, tatear uma subjetividade capitalistica que
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pacere impelir a uma individualiza¢do radical e extremamente narcisista, mas que nada tem de
real... muito embora ndo escape a inevitdvel produgdo de linhas de fuga.

A publicidade televisiva, como reconhece Sampaio (2004), tem possibilitado a jovens e
adolescentes o ingresso numa esfera publica que antes lhe era estranha. As produgdes
publicitarias, como analisa Fischer (1996; 2006), sugerem comportamentos desejaveis e
formas de pensar a si mesmo e ao mundo. Por isso, torna-se tdo importante compreendermos
sua linguagem, seu contetido e suas demais linhas de forga.

Entetanto, para além de todos os seus desdobramentos histéricos, que construiram a
publicidade televisiva enquanto territério intensamente produtor da subjetividade juvenil e
adolescente, € preciso dar atencdo aos processos que atuam na publicidade na temporalidade
virtual do presente — aquilo a que Deleuze e Guattari (1995) denominam um devir — e também
as suas caracteristicas micropoliticas — categorias com a qual esses autores pensam 0s
processos de singularizacdo. Em outras palavras, € preciso que abandonemos a expectativa de
que tal territorialidade é produzida numa espécie de continuo e, desde modo, que passemos a
buscar uma cartografia de seus movimentos de desterritorializacdo e suas linhas de fuga,
alcancando sua fun¢do existencializante singular (o que ndo quer dizer isenta de linhas de

forca dominantes).

4.1. A midia na adolescéncia, o adolescente na midia

Na midia contemporénea, encontramos diversas producdes que se dirigem diretamente
aos adolescentes, procurando conhecer e também produzir seus gostos, seus interesses e sua
forma de ser. Sdo revistas e folhetins de jornais, programas de televisdo e de radio, filmes
feitos para o cinema, incluindo producdes hollywoodianas, além de sites de internet,
incluindo diversos tipos de web logs, para citar apenas alguns exemplos. Para nos
aproximarmos da singularidade da subjetividade juvenil contemporanea, € necessirio, e até
mesmo inevitavel, dar atencdo a todo o repertério de imagens, signos e valoracdes que sdo
produzidos em conex@o com esses equipamentos coletivos de enunciagdo. Afinal, essa
producgdo mididtica vem se somar a polifonia dos vetores de subjetivacdo juvenis, como 0
fizeram a constituicio da familia nuclear (ARIES, 1981), a ampliacio do tempo de
escolarizacdo (PERALVA, 2007) e as revolugdes culturais e sociais lideradas por jovens
(HOBSBAWM, 1995).

Partindo desse reconhecimento, ndo devemos, porém, chegar a conclusdo de que esse

novo territério veio a solapar todas as outras territorializacdes da subjetividade juvenil. Nem
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mesmo se torna necessario revelar que, por trds de toda a aparéncia, a subjetividade juvenil,
na verdade, na verdade, tem esse territério mididtico como centro. Pelo contrario, para que se
compreenda a importancia desse novo vetor de subjetivagdo, é imprescindivel reconhecer sua
relatividade e, como reconhece Fischer (1996), compreender igualmente a especificidade de
seus usos e o contetido dos diversos tipos de midia. E preciso investigar nio uma verdade
oculta, mas o devir de significados e de sentimentos que atravessa esses equipamentos
coletivos, rizomaticamente, no tempo virtual do presente (DELEUZE e GUATARRI, 1995).
Essas producdes para adolescentes adquirem grande visibilidade, cotidianamente, e por
diversos meios. Pensemos, primeiro, os escritos. Dentre as revistas nacionais voltadas para
adolescentes, as mais conhecidas estdo voltadas para as “meninas”, como as revistas
Capricho, Atrevida e Todateen. Encontramos, também, diversas produgdes, que se dirigem
exclusivamente para os “pré-adolescentes”, ou para os “meninos”, etc. Por exemplo, o estidio
Mauricio de Souza, desde 2008, passou a desenhar a histéria em quadrinhos Turma da
Monica Jovem, que apresenta uma evolucdo dos personagens da Turma da Monica. Depois de
cinco décadas sendo criangas de 7 anos, eles agora sdo adolescentes de 15 anos de idade,
desenhados de forma a reproduzir o estilo de desenho e de narrativa dos mangds japoneses, 0s
quais alcancaram grande popularidade entre os adolescentes brasileiros nos tltimos anos.

Na televisdo brasileira, proliferam-se programas juvenis dos mais diversos tipos
(embora num certo padrio de diversidade). Temos, por exemplo, o programa Altas Horas, que
aposta numa participacdo ativa e critica do auditério em uma programacao cultural e de
entretenimento. H4 também a novela Malha¢do, da Rede Globo, que estd no ar desde 1995 e
que conta estdrias do dia-a-dia de adolescentes de classe média do Rio de Janeiro, envolvendo
escola, familia, amizades e relacdes amorosas®’. E preciso destacar, na televisdo fechada, a
presenga da MTV, um canal inicialmente composto por uma programacao de clipes musicais,
em especial de rock, e que progressivamente se tornou um dos mais conhecidos canais
destinados a adolescentes e jovens.

Isso sem falar em produgdes televisivas e cinematograficas que vém de fora do paifs,
como o recente sucesso da telenovela mexicana Rebelde, que se tornou muito popular entre os
adolescentes brasileiros e que hoje € reprisada na tevé fechada. Seu enredo mostra o cotidiano

de adolescentes de origem humilde que conseguem bolsas de estudo para um colégio de

* 0 mais correto seria dizer que Malhagio é uma seqiiéncia de novelas diferentes que recebem o mesmo nome,
por uma questdo mercadoldgica. Nada hd de “malha¢@o” ha muitos anos, pois a ag¢do sequer se desenrola numa
academia, como acontecia nos primeiros anos da série. A novela feen da Globo, porém, tornou-se uma espécie de
porta de entrada para atores jovens, os quais, tendo obtido sucesso, sdo, entdo, conduzidos as imensamente
populares novelas do canal.
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classe alta e acabam compondo uma banda rock. Da producio, resultou uma banda “real”,
industrialmente composta pelos atores da novela, que chegou mesmo a se apresentar no Brasil
recentemente. Uma trama bastante similar dd forma ao filme estadunidense High School
Musical, o qual conta a estéria de um garoto e uma garota que se conhecem na escola e
descobrem sua paixdo pela musica. O filme tornou-se um dos maiores fendmenos da Disney,
com direito a duas seqiiéncias, um programa de televisdo para selecionar novos ‘“astros”
adolescentes, e até jogos de videogame. Em ambos os casos, um mesmo sonho de fama,
beleza e talento é comercializado e imaginariamente vivido.

Nos jornais e telejornais, por sua vez, vemos uma juventude por vezes austera, ligada a
programas do governo, empreendimentos do mundo do trabalho e, mais raramente, a
movimentos politicos. Mais do que tudo isso, ela € relacionada aos problemas que realmente
chocam ou escandalizam, a drogadi¢do, a delingiiéncia, a gravidez “precoce”, ou a crimes
hediondos — aquela que assassinou os pais, aquele que matou a namorada... De fato, assim sdo
produzidos os problemas sociais da juventude, problemas esses que, como observa Pais
(2003), acabam sendo confundidos com a juventude como “esséncia” e “totalidade”.

Em contraste, na publicidade de todas as midias, fitil e longe de todo este ar de
seriedade e angtstia, a adolescéncia e a juventude sdo cobicadas e até mesmo invejadas. No
auge do vigor fisico, sdo os jovens capazes de correr, escalar e saltar qualquer obsticulo.
Falam o que pensam, adoram musica e novidades, cultivam hdabitos saudaveis e até atléticos,
sdo “eles mesmos” e decidem o que querem. Na fantasia publicitdria, porém, sua veleidade os
dirige, invariavelmente, ao gozo e usufruto pessoal do consumo...

Enfim, o que se vé na midia é que, enquanto o jornalismo, de uma forma geral,
consegue traduzir e produzir uma visdo ameagadora da adolescéncia, constituindo os
“menores”, a publicidade a ela se opde, nos brindando com nosso mais belo desejo de
juventude, reino de frivolidade, independéncia, irresponsabilidade, seguranga, forca e
individualidade extremas. Ambas as formas de pensar e valorizar a juventude a e adolescéncia
sdo igualmente significativas, pois sdo produtoras de rifornelos naturalizantes. Entretanto, as
produgdes publicitirias que produzem a adolescéncia ndo parecem ter recebido até, hoje, a
mesma atencdo das ci€ncias psi quanto os problemas “da idade” que aparecem nas noticias
jornalisticas (vetores de subjetivacdo que produzem “o menor”).

De uma forma ou de outra, a julgar pelas produgdes da midia, na ultima década,
podemos afirmar que os territdrios existenciais mididticos da adolescéncia e da juventude t€ém
assumido um papel central na subjetividade hodierna. Assim, podemos também afirmar, como

ressalta Sampaio (2004, p.115), que “a experiéncia da adolescéncia ndo pode ser pensada hoje
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sem sua relagdo com a midia”. Portanto, investigar a relacdo da subjetividade juvenil-
adolescente com a maquina abstrata da midia mostra-se da maior relevancia para a apreensio

do préprio sentido que tais territdrios existenciais hoje adquirem.

A indiscutivel forca dos meios de comunicacdo na constitui¢do da
cultura “globalizada” de nosso tempo, e o fato de que seus produtos —
sons, imagens, textos — atingem tdo amplas camadas da populagdo e
tdo diferenciados ptblicos, a0 mesmo tempo que, cada vez mais,

N

falam diretamente a intimidade das pessoas, traz novos problemas
para os pesquisadores da cultura e da educag¢do. Um deles, certamente,
diz respeito a relacdo de adolescentes e jovens com a midia e com as
novas tecnologias de comunicagdo e informacdo. [...] Nestes ultimos
anos, meninos € meninas adolescentes tém sido intensamente
capturados por diferentes meios, tanto na sua fragilidade e miséria,
como, principalmente, no vigor de sua imagem de beleza e juventude
[...] (FISCHER, 1996, p.5)

Essa relacdo da midia com a adolescéncia, porém, pode assumir diversas compreensoes.
Em certa perspectiva, o que se destaca é um tipo de paixdo. A midia nos parece como que
apaixonada pelos sujeitos adolescentes — embora, ndo eternamente apaixonada, pois é va e
esquece facilmente suas antigas paixdes. Mas, ainda assim, os assedia por todos os lados;
assedia seus corpos, deseja suas almas. Os procura em todos os lugares, em todos os
territorios de sua subjetividade. Cria necessidades e os vicia em novidades, através de um sutil
jogo de mostra-e-ndo-mostra. Ndo apenas em casa, reino aparentemente afastado do mundo
coletivo, nem apenas na rua, nas trajetorias urbanas que levam de sua casa para a escola ou ao
trabalho, e desses para os shoppings e para os shows. Eterna stalker de seus desejos, a propria
midia, em grande parte das vezes, constitui seu entretenimento. Nessa visdo do senso comum,
bem podemos perceber, a midia parece produzir ativamente o sujeito adolescente...

Noutra perspectiva, podemos tomar tudo isso como um gigantesco equivoco. Ora, é o
individuo adolescente quem se apaixona pela midia, pois é dvido de novidades e demanda ser
surpreendido. Frivolo, muda de idéia facilmente, mas, enquanto dura sua paixdo, exige sem
limites mais e mais do mesmo. Néo pode viver sem ela e procura ocupar seu tempo 0cioso ao
maximo, encontrando refigio nos seriados adolescentes, nos programas musicais € nos
demais produtos e discursos sobre o mundo e sobre si mesmo. Quando nada tem a fazer, no
enfadonho percurso até sua escola, até sua casa, ou até seu trabalho, um radio, com certeza,
mostra-se uma boa opcdo de entretenimento, embora um mp3 ou uma televisdo portatil
fossem ainda mais “legais”. Na falta de melhor opcdo, pode esse sujeito adolescente até ler os
papeizinhos que, com certo sentimento de estorvo e desprezo, recebe ao esbarrar em um sinal

vermelho. Qualquer coisa para ndo ficar sem o que fazer, sem ter o que pensar e experimentar.
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Personalizar dessa forma o desejo dos adolescentes, confere aos mesmos o papel ativo,
embora igualmente ilusério, na produgdo de sua prépria subjetividade.

Convém superar visdes antagdnicas como estas e rejeitar, duplamente, toda reducio a
uma polarizacdo desses agenciamentos ao sujeito ou ao objeto (DELEUZE e GUATTAR]I,
1992; GUATTARI e ROLNIK, 1999). E superfluo falar em qualquer “influéncia” que a midia
exerceria sobre o sujeito adolescente (ou mesmo na subjetividade adolescente) ou numa
determina¢do da midia pelas subjetividades “individuais” deles. Essas nogdes devem ser
substituidas pelo reconhecimento de que uma conexdo se faz entre os meios materiais e
semidticos — e, portanto, maquinicos — e a subjetividade juvenil, que assim assume formas
sociais e individuais. A subjetividade se faz atravessar por essas imagens e discursos (ndo
apenas os publicitdrios), produzindo novas formas de pensar ao mundo e a si mesmo, isto &,

novas formas de ser adolescente e de ser jovem.

O patrocinio de shows musicais e humoristicos, teatro, voleibol de
praia, campeonatos de surf, entre tantos outros, oferece ao consumidor
novas possibilidades de contato com a marca, proporcionando dessa
forma uma extencdo da comunicac@o de midia aos momentos em que
ele exerce ouitros tipos de atividade. O adolescente ou o jovem que
veste a camisa oficial do seu time acompanha as apresentagdes e as
declaracdes de seus idolos esportivos ou artisticos e adorna seu quarto
com seus posters termina por manter uma relacdo de aproximagao
muito grande com estas marcas. Uma proeza que, de modo algum,
deve ser atribuida, exclusivamente ao seu consumo de midia. Ndo €
casual o fato de que as marcas mais consolidadas sejam aquelas que
conseguem se fazer presentes em momentos diferenciados do
cotidiano do consumidor.” (SAMPAIO, 2004, p.161)

Encontramos a consideracdo desse cardter de producdo da subjetividade na andlise que
Fischer (1996) faz sobre os discursos da midia acerca dos adolescentes (ou publico teen, como
se convencionou denomind-los). Compreendendo que esses “meninos” e ‘“meninas”
adolescentes adquirem centralidade na cultura contemporanea, a autora empreende uma
andlise muito cuidadosa dos textos e das imagens — em suma, dos discursos — que circulam
em alguns dos programas de televisdo e midias escritas dos anos 90, pensando-os sobretudo,
através dos conceitos foucaultianos de “relacdes consigo” e “préticas de si”’. Formula, assim, a
hipétese de que “a midia constréi um sujeito adolescente — diferenciado segundo sua condi¢ao
de classe e género —, ja que lhe propde uma série de normas, regras e praticas de constituicao
de si mesmo, de acordo com um jogo de forgas sociais” (FISCHER, 1996, p.8).

Em tais discursos, Fischer (1996) encontra um campo de forcas que define ao mesmo

tempo como individualizadoras e totalizantes. E essa percepcdo conduz, inevitavelmente, a
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rejeicdo de qualquer visdo sistematicamente unilateral, mas também conduz, inelutavelmente,
ao reconhecimento daquilo que define como um carater pedagdgico assumido pela midia. Isso
significa dizer que, nos “espacos” da midia, o sujeito adolescente € impelido a falar sobre si e
sobre o mundo, enquanto é parelamente nomeado, orientado, normalizado e classificado,
especialmente quanto aos cuidados que deve cultivar com relacdo a seu corpo e sua
sexualidade.

Assim, na pesquisa de Fischer (1996), vamos vendo desenhar-se a forma como os
adolescentes encontram refiigio em indimeros “lugares” da midia, onde podem se ver e onde
podem falar de si, de seus medos, desejos e expectativas, e onde podem também encontrar
receitas para superar aquilo que é vivido como os “tormentos da adolescéncia”. E esse
reconhecimento de que os corpos e as mentes dos adolescentes t€ém sido exaustivamente
expostos, significados e experienciados na midia, pde em questdo também o modo como é

produzida, por meio dessa conexao, e num s6 movimento, a propria vida privada adolescente

e os individuos adolescentes que irdo vivé-la.

Tema 14: Fama

Fica clara a presenca do adolescente e do jovem na prépria midia televisiva como um
todo, desde programas voltados exclusivamente para adolescentes e “pré-adolescentes” até
programas que atraem pessoas de todas as idades. Fica evidente também a presenca da fama
enquanto signo desejavel, como vemos em 36% das publicidades analisadas.

Algumas vezes, sdo atores, modelos ou atletas que, por sua beleza, vigor ou espirito, se
tornaram um conhecido icone de juventude ou da adolescéncia (como vemos nas publicidades
02 — Even, 06 — Greenpeace, 07 — C&A, 20 — Sirigiiella 16 Anos, 10 — Dermacyd, 21 —
Procura-se um Principe, 14 — Elseve, 24 — Suco Fresh, 29 — Grendha, 30 — Dafra e 46 — Turné
KISS 35) ou na piada com os signos de fama juvenis (publicidade 05 — Axe Instinct). Noutras,
vemos jovens e adolescentes que ganham fama (publicidades 03 — Caixa Econdmica e 32 —
BBB 9, 41 — Aprendiz Universitario). Ou uma insinuagdo da conquista de fama, celebridade e
reconhecimento (publicidades 15 — Magnum e 18 — Linha de Produtos Malhac?o).

Na amostra cartografada, encontramos publicidades bastante diversas que exploram esse
desejo por idolos e pessoas a serem conhecidas por uma realidade televisionada, quase mais
real que o cotidiano de casa e da rua. Uma das publicidades oferta a linha de produtos do
programa Malhagdo (publicidade 18), outra que oferta o voyerismo da beleza, a energia e a

futilidade da juventude enclausurada no reality show Big Brother Brasil (publicidade 32) e
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uma outra que oferta uma exposi¢do publica dos talentos e defeitos profissionais de estudantes
de diversas dreas no também reality show Aprendiz Universitdrio (publicidade 41). Em todos
0s casos, vemos personagens com desejos e sentimentos a se conhecer.

A publicidade de Malhagdo (publicidade 18) apresenta uma linha de produtos com a
marca do programa. Utiliza, para tanto, de uma comunicacdo audiovisual muito animada,
multicolorida, repleta de sons e de personagens cartunescos, com o fundo musical da atual
abertura do programa. Enquanto os produtos (skates, mochilas, bolsas, cadernos, meias, patins
e outras coisas comuns na vida de um adolescente de classe média) vao aparecendo e
desaparecendo em meio a diversidade de imagens e sons, o narrador se dirige aos fas do
programa: “quem curte as histérias de Malhacdo, sabe que o dia-a-dia daquela galera é cheio
de animagdo e agito”. Logo depois, langa a sugestdo: “quer trazer toda essa emog¢do pro seu
dia-a-dia?” E, assim, vdo surgindo e indo mais e mais produtos.

A publicidade apresenta produtos que reconhecidamente, no senso comum, se associam
a adolescéncia. No entanto, ndo é possivel reduzir essa oferta ao simples atendimento de
necessidades ou aos desejos dos consumidores juvenis, pois hd, é claro, toda uma histdria de
producao dessas preferéncias de consumo. Nao é necessario ir muito longe nesse raciocinio. O
préprio narrador convida os expectadores a trazerem esses elmentos reconheciveis nas vidas
ficticias dos personagens de Malha¢do para as suas.

H4, aqui novamente, uma estratégia de produgcdo do consumo por identificacdo. O
adolescente é convidado a consumir o tipo de produtos que aparecem em malhacdo e que seus
personagens conhecidos do dia-a-dia da maioria dos adolescentes. Dessa forma, ele pode
imaginariamente igualar-se ao personagem do programa que € belo, que namora com tal
garota, que é um bom mogo, e que é tal ator da Globo. Nesse sentido, a marca Malhacdo,
quando assumida na vida individual, torna-se um ritornelo, produzindo certa identidade

pautada em modelos perfeitamente referencidveis.

4.2. A televisido na subjetividade adolescente e a adolescéncia televisionada

Evidencia-se o papel da televisdo na produgdo da subjetividade adolescente-juvenil.
Afinal, é patente a forte presenca da televisdo na vida dos sujeitos que se enquadrariam nessa
“faixa etdria”, ndo apenas como o0 meio acessado, mas também o preferido — como aponta a
pesquisa de Rizzine, Pereira, Zamora et al. (2005). Além disso, a midia televisiva, como
reconhece Sampaio (2004), tem possibilitado visivelmente aos adolescentes o acesso € 0

ingresso na esfera publica. Haveria, assim, segundo a autora, duas questdes importantes a
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serem consideradas quanto a participacdo do adolescente na midia: em primeiro lugar, o fato
de a televisdo oferecer condicdes privilegiadas de acesso (estando presente em praticamente
qualquer espaco ou instituicao) e, em segundo lugar, a forte tendéncia apresentada, nas
ultimas décadas, de a midia televisiva estimular nos adolescentes a posi¢cdo de interlocutor
publico (fato ainda mais significativo).

Enfim, desde a invencdo deste meio de comunicacio, e particularmente nas dltimas
duas décadas, podemos perceber um processo de ampliacdo das possibilidades de
comunica¢gdo do adolescente — e também da crianca. Como observa Sampaio (2004), ao
mesmo tempo em que amplia esse acesso, a midia televisiva serve de catalizador a um
aumento do volume de produtos dirigidos especificamente para este “segmento”, movimento
que se faz acompanhar de uma valorizacdo mundial dos adolescentes.

A presenca e a valorizagdo desses adolescentes e pré-adolescentes na midia, como
observa Fischer (1996), se faz de um modo personalissimo, que corresponde a exposicao de
depoimentos e confissdes da vida intima desses individuos, demasiado individuos. “Tudo é
exaustivamente falado, discutido, ‘psicanalisado’, exposto, como convém a estes Nnossos
tempos. O espaco da rebeldia, da contestag@o e da luta € substituido pela palavra, que anula a
prépria necessidade de impor pelo menos a diferenca.” (FISCHER, 1996, p.50).

Esse culto a personalidade na produgdo do discurso, porém, parece associar-se sempre
a uma generaliza¢do de gostos, habitos e valores juvenis — bem como ao enquandramento dos
mesmos numa légica capitalistica. Como na logica do poder disciplinar de Foucault (1987),
os adolescentes sdo individualizados e, ao mesmo tempo, massificados. Para que exista um
todo indiferenciado e a ser diversificado segundo uma tunica légica, é preciso que uma
totalidade seja buscada e produzida por meio desse desejo.

O que pensar, entdo, sobre 0 modo como esse processo de individualizacdo — e,
portanto, de massificacdo — ocorre ou deixa de ocorrer na televisao? Afinal, como ressalta

Fischer (2006, p.15), a televisido,

[...] na condi¢do de meio de comunicagdo social, ou de uma
linguagem audiovisual especifica ou ainda na condi¢do de simples
eletrodoméstico que manuseamos e cujas imagens diariamente
consumimos, tem uma participacdo decisiva na formacgio das pessoas
— mais enfaticamente, na prdpria constituicio do sujeito contem-
poraneo. Pode-se dizer que a TV, ou seja, todo esse complexo aparato
cultural e econdmico — de produgdo, veiculacdo e consumo de
imagens e sons, informagdo, publicidade e divertimento, com uma
linguagem prépria — € parte integrante e fundamental de processos de
producio e circulacdo de significacdes e sentidos, os quais por sua vez
estdo relacionados a modos de ser, a modos de pensar, a modos de
conhecer o mundo, de se relacionar com a vida.
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Que especificidade, entdo, possui a midia televisiva enquanto produtora de uma
subjetividade adolescente contemporanea? A televisdo ndo torna visiveis imagens e
significacdes que reforcam exatamente esses dois vetores de subjetivacdo: a individualizacio
e a massificagdao? Nela, encontramos intensamente a exposi¢do da intimidade — que se pode
notar na proximidade com que sdo filmados os rostos em close e na forma extremamente
emocional de apresentar as falas de suas personagens reais e ficticias. Enfim, como ja
observado por McLuhan (1974), na década de 60, enquanto no cinema o close di énfase a
algo, na televisdo isso € o padrdo. Significa dizer que o uso da televis@o tem se caracterizado
pela busca dessa emogao intima do sujeito.

Além disso, também nio € a televisdo uma das maiores poténcias de massificacio dos
costumes, devido a sua distribui¢@o por todo territdrio nacional e a presenca quase inevitavel
desse meio em cada casa e também nos espacos institucionais? “A prépria individualizagdo do
consumo de TV da criangca e do adolescente com maior poder aquisitivo, que passaram a
dispor de uma televisdo no proprio quarto, ¢ uma evidéncia nesse sentido.” (SAMPAIO,
2004, p.177). Desse modo, ¢ mesmo comum que a televisdo aja como uma espécie de
confidente do adolescente, que convive com ele em seu quarto. Nao devemos desprezar,

portanto, as caracteristicas técnicas e materais da televiso.

A natureza da midia televisiva contribui, marcadamente, para a sua
boa colocagdo na escala de preferéncia das criancas e adolescentes.
Ela € acessivel, dindmica, apresenta boa defini¢do visual e auditiva,
variedade de géneros, etc. Particularmente no caso de criangas e
adolescentes brasileiros, os [...] custos e niveis de escolarizacdo
contribuem também no sentido da restricdo ao consumo de outras
midias. Um outro fator ndo desprezivel constitui a atengdo permanente
dedicada a crianga e, mais recentemente, ao adolescente por parte da
televisdo. (SAMPAIO, 2004, p.174)

Mas o que é essa natureza da televisdo? Para McLuhan (1974), um meio como a
televis@o € sua propria mensagem. Isso significa que uma nova tecnologia torna-se a extensao
de nés mesmos e de nossos sentidos, trazendo conseqiiéncias sociais € pessoais importantes
em nossas vidas, independentemente de seus contetidos. Para o autor, seriam as caracteristicas
dos préprios meios, € ndo seus usos, o que configuraria a forma das ac¢des e das associagdes
humanas, pois eliminariam fatores de tempo e de espaco e condicionariam a forma de seu
conteddo, criando uma participacdo em profundidade e causando um forte efeito psicoldgico e
social — em outras palavras, 0 meio possuiria uma natureza prépria, de fato.

Nesse sentido, ndo importaria investigar os conteidos dos meios, mas sim suas

préprias relagdes com os sentidos. “Os efeitos da tecnologia ndo ocorrem aos niveis das
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opinides e dos conceitos: eles se manifestam nas relagdes entre os sentidos e nas estruturas da
percep¢do, num passo firme e sem qualquer resisténcia.” (McLUHAN, 1974, p.34). Assim, o
meio escrito teria levado o homem a um isolamento individual, enquanto a televisao — dos
anos 60, € preciso lembrar — seria um meio “frio”, que tenderia a estimular todos os sentidos e
ndo se prestaria a alta definicdo, nem a uma grande condensacdo de dados ou ao
aprofundamento dos discursos. Uma vez que seria necessario que muitos desses dados fossem
completados ou preenchidos pelo espectador, a televisdo ndo mobilizaria em profundidade,
mas, em compensacao, seria um meio altamente envolvente para todos os sentidos.

Para Machado (2000), por outro lado, ndo se deve simplemente falar “televisdo”,
como se ela possuisse uma determinada natureza. Esse seria um termo muito amplo e,
portanto, seria necessdrio especificar de qual televisdo estamos falando. Opde-se, assim, a
concep¢do de que ndo importa o que acontece na tela, mas simplesmente a estrutura da
televisdo ou o sistema politico, econdmico ou tecnoldgico em que ela se insere. O autor
defende que, partindo dessa visdo de sistema ou estrutura, as atencdes praticamente nio se
voltam aquilo que se produz e ao que os espectadores assitem. Se assim pensarmos, talvez se
esclareca o motivo pelo qual a consideracdo de McLuhan (1974) o obriga a fazer ressalvas
como a de que “um meio frio como a TV, quando corretamente empregado, exige este
envolvimento no processo.” (p.48). E se ndo fosse empregado da forma correta, deixaria entdo

de funcionar de forma fria? O que podemos dizer de seu contetido?

A TV - poderiamos dizer — opera como uma espécie de processador
daquilo que ocorre no tecido social, de tal forma que “tudo” deve
passar por ela, tudo deve ser narrado, mostrado, significado por ela.
Nao ha davidas, por exemplo, de que a TV seria um lugar privilegiado
de aprendizagens diversas; aprendemos com ela desde formas de olhar
e tratar nosso préprio corpo até modos de estabelecer e de
compreender diferengas de género (isto €, de como “sdo” ou “devem
ser” homens e mulheres), diferencas politicas, econdmicas, étnicas,
sociais, geracionais.” [...] Estou falando em modos de existéncia
narrados através de sons e imagens que, a0 meu ver, t€m uma
participacdo significativa da vida das pessoas, uma vez que de algum
modo pautam, orientam, interpelam o cotidiano de milhdes de
cidaddos brasileiros — ou seja, participam da produgdo de sua
identidade individual e cultural e operam sobre a constitui¢do de sua
subjetividade. (FISCHER, 2006, p.16)

Pensamos que a televisdo ndo € algo por natureza. A pensamos, diversamente, a partir
do conceito de mdquina abstrata, concebido por Guattari (1988). O mais 6bvio é a
materialidade de seus aparelhos receptores e de todo o aparato tecnoldgico das emissoras. A

este se soma a produgdo semidtica que, movida principalmente por interesses de mercado,
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endereca diversos produtos aos espectadores. Um outro vetor é toda uma politica cognitiva
que envolve tanto a extensdo dos sentidos por meio dessa tecnologia quanto as formas
especificas de reconhecimento, de sensibilidade e de entendimento dos contetidos veiculados.
Complexas e diversificadas interacdes se agenciam nessa mdiquina que, assim, produz um
campo de virtualidade no qual a prépria televisio € produzida enquanto objeto de
conhecimento ou enquanto “sujeito” da producdo da subjetividade de seus receptores (embora
ndo esteja presa em absoluto a nenhum desses pdlos). Antes dos agenciamentos produzidos
nessa maquina, porém, esses sujeitos e objetos nem sequer existiam como tais.

Assim, por meio dos contetidos e dos usos dessa maquina abstrata, foi-se desdobrando
um encontro entre “o0” adolescente e “a” televisao brasileira, desde duas ou trés décadas atras.
Como nos conta Sampaio (2004), no inicio da década de 80, podia-se observar um fendmeno
de explosdo dos programas infantis na televisdo, bem como o crescimento em importincia da
infincia na midia de uma forma geral. Dessa forma, as criangas (e talvez os pré-adolescentes)
tornavam-se um objeto privilegiado do interesse da publicidade (e ndo mais apenas do
interesse de pais e educadores). E claro que antes ji havia uma programacio voltada para a
crianga enquanto publico, como o foram alguns programas da década de 70, a exemplo da
Vila Sésamo. Mas ndo havia nada parecido com a presenga acentuada que a televisdo e a
midia de forma geral iriam conferir aos infantes na década de 80.

A transic¢do da década de 80 para a de 90 € marcada também pela mudanca gradual de
foco das criancas ao publico adolescente (ou feen). Uma vez que a infancia ja havia sido
rdpida e tdo eficazmente coopitada como participe do consumo e como sujeito da midia, o
adolescente comecava a ganhar destaque enquanto nova possibilidade de mercado. Conforme
observa Fischer (1996), os primeiros programas de televisdo voltados para adolescente foram
justamente os das tevés educativas e culturais, que ja prenunciavam a forte presenca do
adolescente na midia desde o final da década de 80 — como o programa Cabeca Feita de
1987. E interessente que tenha ocorrido justamente dessa forma a insersio do jovem na
televisdo brasileira, uma vez que tais programas tratavam exatamente de debates e, mais

exatamente, de depoimentos pessoais sobre as vidas desses garotos e garotas.

O importante a marcar é que a televisdo, a partir de 90, da mesma
forma que os outros meios de comunicagcdo, sem deixar de atender
publicos ja conquistados, como o ptblico infantil, passou a investir
intensamente na conquista desse novo alvo — o adolescente. De certa
forma, os programas infantis ji anunciavam uma mudang¢a no
tratamento de seu publico-alvo e se caracterizavam por tratar as
criancas como adolescentes em miniatura, a partir das proprias
apresentadoras, cuja performance valorizava principalmente o erético,
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misturado ao “didatico-pedagdgico”, o que era possivel acompanhar
ndo s6 no Xou da Xuxa como no Mara Maravilha (SBT); neste, por
exemplo, a apresentadora Mara expunha uma sensualidade para além
do que seria de esperar-se de um programa para criancas. Todos os
programas que seguiram a férmula do Xou da Xuxa, mesmo contando
com as criangas na platéia, caracterizam-se por centralizar as atengdes
na figura da apresentadora, no seu corpo e voz, inclusive em suas
confissdes de dores e alegrias amorosas. (FISCHER, 1996, p.51)

A partir de entdo, a adolescéncia da televisdo, que restava segmentada a um
determinado horério e a determinada faixa etdria, passa a conquistar cada vez mais espaco.
Dessa forma é que, ao longo dos anos 90, todas as novelas e séries que vieram a ser
produzidas tinham seu préprio “ndcleo jovem” ou mesmo passaram a ter todo seu enredo
condicionado pelos acontecimentos que se davam em torno de um grupo de adolescentes. Na
publicidade também se intensificou a presenca do adolescente ou da juventude enquanto signo
desejavel, mesmo quando os produtos e servigcos oferecidos, de fato, pelo menos até ento,

nada tinham a ver com os jovens.

Tema 15: Felicidade

Na publicidade televisiva, somos expostos a “doses macigas” de rostos jovens e bonitos
sorrindo, como vemos em 62% das publicidades. Juntamente com os sorrisos exultantes de
alegria, eles estdo por toda parte, quase sempre em close, em momentos cruciais durante o
desenvolvimento do discurso ou no exato momento em quando se encerram aqueles trinta
segundos magicos da publicidade.

Estdo nos rostos de nossa sorridente professorinha (publicidade 01), num close bastante
intimo, do rodopiante e também sorridente Reynaldo (publicidade 02 — Even) e dos felizes
alunos do ensino publico (publicidade 04). Estes rostos sorridentes estdo ainda nas
adolescentes que decidiram ir para Caixa (publicidade 03), em Flavio Canto, quando sugere a
adesdo a campanha do Greenpeace (publicidade 06), em jovens e adolescentes das
publicidades da UOL (publicidades 08 e 48), em Giovanna Antonelli, quando afirma “ser
incansavel” e usar Dermacyd (publicidade 10), na moga que estuda na Microlins (publicidade
13), na expressdo de prazer incomensurdvel da jovem que se delicia com o Magnum
(publicidade 15), no depoimento dos jovens das Forcas Armadas (publicidade 16), no orgulho
de garotos e garotas que, na fantasia publicitdria, participam do programa Pré Vest
(publicidade 19) e na exaltagdo de alegria da multidao de jovens na festa do Sirigiiella

(publicidade 20).
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Os mesmos rostos sorridentes estdo também no sorriso calculado de Xuxa (publicidade
21), no cotidiano dos adolescentes que vivem no Parque Del Sol (publicidade 22), na paquera
da menina que usa Cepacol Teen (publicidade 23), no gesto sublime das garotas na campanha
Doe Orgios (publicidade 25), no jovem andarilho de FISK (publicidade 26), nos jovens
experimentadores e felizes que usam ténis da Tryon (publicidde 27), em todos os rapazes e
mogas que cantam e dancam a musiquinha da Subway (publicidade 28), na bela garota que
decide comprar uma Grendha para agradar a si mesma (publicidade 29), nos jovens que
encontram as motos Dafra de seus sonhos (publicidade 30), no proselitismo da jovem
partiddria do PMDB (publicidade 31) e também nos jovens rapazes e mogas enclausurados na
casa da felicidade de BBB, exibindo sua alegria constante e seus corpos seminus (publicidade
32).

Os sorrisos estdo, enfim, em closes dos rostos de tantos outros, dos jovens que falam em
seus celulares da Vivo (publicidade 38), dos garotos e garotas que mordem teclados, chaves-
de-fenda e celulares na publicidade da Ortoplan (publcidade 39), da jovem negra que é DJ na
noite e que utiliza os servigos da Chevrolet (publicidade 40), do jovem Aprendiz Lucas Broch
(publicidade 41), das belas e provocantes garotas de Kaiser (publicidade 44), dos jovens que
sdo “Fiat de coragdo” (publicidade 45), dos exaltados jovens no show do Kiss (publicidade
46) e dos jovens literalmente apaixonados pela comida na publicidade de Eparema
(publicidade 47).

Mas ndo apenas sorrisos 0 que vemos, pois apenas sorrisos ndo fariam sempre sorrir,
nem poderiam sempre entreter. Vemos, por exemplo, a expressdo de desdém da adolescente
da familia Amorim, muito segura de seus conhecimentos na publicidade da Caixa
(publicidade 03). Vemos a seriedade glamourosa das supermodelos da C&A (publicidade 07).
Vemos a trangiiilidade da adolescente com acesso a UOL (publicidade 11), a cruel expressao
de divida nos rostos dos pré-adolescentes e jovens na publicidade do Claro Teste
(publicidade 17), a malicia no rosto da jovem que comprou uma Grendha e o desejo na
expressdo de Malvino Salvador (publicidade 29). Vemos também a face resoluta de Wagner
Moura ao pronunciar seu discurso sobre a satisfagdo pessoal (publicidade 30), as expressoes
de surpresa e de vergonha na publicidade de Vodol (publicidade 35), de frustragdo do jovem
que ficou de fora da promocgdo da Vivo (publicidade 38) e no nervosismo do jovem Lucas
(publicidade 41).

Enfim, elencando as imagens desses jovens rostos da televisdo, vemos claramente como
a publicidade televisiva (assim como a tevé de um modo geral) tem sido territorializada

enquanto espaco de exposicdo da intimidade de jovens e adolescentes. Nesse espaco, se
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desenvolve, de modo personalissimo, a valorizacdo da juventude. Em tom confessional, as
expressdes faciais de felicidade, de alegria ou de frustracdo se fazem acompanhar de

expressdes verbais de desejos e de ideais para si e para 0 mundo.

4.3. Adolescéncia e juventude na publicidade: licencioso consumo

A publicidade tem se mostrado capaz de interpenetrar, com seu discurso polissémico e
quase onipresente, todos os tipos de midia e de linguagens mididticas, sugerindo incontdveis
bens e servicos para o consumo dos jovens, ou mesmo revestidos de juventude e para o
consumo de todos. Aparentemente, essas produgdes se expandem cada vez mais para além das
fronteiras consideradas como tipicamente adolescentes, contagiando as criangas, que desejam
ser adolescentes até mais do que desejam ser adultas, e os préprios adultos, que com
freqiiéncia abandonam sofrivelmente o modo de vida juvenil.

E notério que a indistria publicitiria que promove signos da juventude nio estd
relacionada apenas a produtos especificos, tidos como essencialmente adolescentes (calgas
Jjeans, refrigerantes e novas tecnologias etc), de modo similar ao que ocorrera no processo
inicial de segmentacdo de um mercado “jovem”. Ha também producdes diversas e em nimero
crescente que procuram territorializar a juventude e a adolescéncia, ao relaciona-las a beleza,
sadde, jovialidade, independéncia, “atitude” e “rebeldia”, bem como a posse ou usufruto dos
mais variados objetos ou servigos. Hoje, podemos facilmente observar que ndo hd
praticamente nenhum tipo de bem de consumo no qual a publicidade que ndo relacionar a
juventude ou a adolescéncia.

O “consumo” destas imagens, entretanto, nao se da de forma meramente individual. O
que se afigura mais comum, até porque muito mais intensamente reforcado por estratégias
mercadoldgicas, € o consumo de certo visual, ao qual se associam uma insodavel “atitude” e
os valores que a compdem (muito embora nédo fique claro o que, exatamente, constituem tais
“atitudes” e o que seus valores implicam num contexto mais amplo). Esses visuais também
sdo comumente associados a interesses estéticos que os caracterizariam ou dado estilo
musical, tido como proprio daqueles que os compartilham (e dai falar-se em tribos de
metaleiros, funkeiros, regueiros, punks, emos etc). Alids, é conveniente que assim o seja, para
que se obtenha lucro, pois o mercado do consumo exige sobretudo massificagdo, mesmo que

de forma segmentada e especializada num ou noutro visual.
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Os adolescentes [...] se reinem em grupos que podem ser mais ou
menos fechados, mas sempre apresentam ao mundo uma identidade
propria, diferente do universo dos adultos e dos outros grupos. No
minimo, sdo comunidades de estilo regradas por tracos de identidade
claros e definidos, pois os membros devem poder pertencer a elas sem
ter de cocar a cabeca se perguntando: "Mas o que serd que os outros
querem para me aceitar?" Os grupos tém portanto em comum um look
(vestimentas, cabelos, maquiagem), preferéncias culturais (tipo de
musica, imprensa) e comportamentos (bares, clubes, restaurantes etc.).
(CALLIGARIS, 2000, p.57)

No consumo de certo estilo de ser jovem ou de ser adolescente, o corpo parece ser o
mais adorado objeto, justamente porque nele se pode vestir roupas, aderecos e apetrechos
carregados de significa¢des, dando-se, assim, a impressdo de que esses acessorios podem, ao
modo das tatuagens, definitivamente compor nossa pele e nossa personalidade — com a
vantagem de que, diferente do espaco intimo, esses signos sdo imediamente reconheciveis. E,
de fato, é exatamente assim que as préprias tatuagens tornam-se um objeto de consumo.
Contudo, a adesdo a tal ou qual estilo ndo se limita ao corpo e aquilo que o reveste de valor.
Quase qualquer coisa hoje poderia marcar um dado estilo, e ai se incluem também as
experiéncias culturais. Assim, formam-se grupos juvenis (embora ndo exclusivamente
compostos por jovens) como os otaku, consumidores de filmes, desenhos e quadrinhos da
cultura japonesa, ou geeks, consumidores de novas tecnologias, jogos eletrdnicos e de
tabuleiro etc.

Quando focamos apenas a variabilidade e a mutabilidade dos estilos a serem seguidos e
compartilhados, € possivel julgar os efeitos da globalizacdo da economia e da mundializagio
da cultura juvenil como fatos imanentemente singularizantes (e isso independeria do fato de
que esse mercado € movimentado justamente pelo lucro). Encontramos, seguindo esse
pensamento, a existéncia de subjetividades individuais que tenderiam a um constante processo
de reinvencdo de si mesmas por meio de sua experiéncia em universos cambiantes e mutaveis,
aprendendo a curtir a prépria juventude (ou a reconquista-la), tornando seus corpos mais belos
e mais sauddveis. Logo, tanto a cria¢do individual quanto a coletiva estariam ocorrendo mais
profusa e mais profundamente que antes, delineando novas cartografias de forgas e, portanto,
novas maneiras de ser jovem e viver o mundo a partir dessa juventude.

Essa compreensdo do consumo como fundamentalmente singularizante foi apresentada
muito claramente na andlise de Lipovetski (1989). Esse autor compreende que, ao se consumir
um objeto ou um servigo qualquer, deseja-se o desfrute narcisista e hedonista do mesmo e néo
apenas seu valor de uso racional. O prazer, que se conquista com a ludicidade, a novidade e as

qualidades estéticas do produto, atuaria como uma espécie de valor de uso “subjetivo” que
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ultrapassaria, em muito, a importancia de suas propriedades ‘“objetivas”, como conforto,
seguranga e eficiéncia. Se assim ocorre, podemos compreender que juventude passa a
constituir uma qualidade subjetiva a ser produzida e consumida para a realizagdao dos desejos
individuais narcisistas. Para sentirem-se jovens, os individuos demandariam bens que os
satisfacam, que os facam viver o maximo de seu vigor, de sua beleza, de sua sexualidade, de
sua jovialidade...

Para Lipovestki (1989), mesmo essa oferta de produtos associados as qualidades
subjetivas, como juventude e beleza, obedeceria a esse insacidvel desejo de gozo que se
desenvolveu nas subjetividades dos individuos contemporaneos — os quais sdo extremamente
narcisistas e, na mesma medida, altamente independentes do julgamento alheio. Assim, a
producdo industrial se veria forcada a atender tais finalidades, estetizando e diversificando
cada vez mais seus produtos, como meio para atingir a 16gica dessa demanda de diferenciacio
pessoal e conseguir lucro. Em outras palavras, o mercado se curvaria ao individuo.

Assim, Lipovetski (1988) afirma que a identidade do individuo pds-moderno pode ser
encontrada no narcisismo. Seria o culto a si mesmo que melhor caracterizaria suas relacdes
com os outros, consigo mesmo, com o corpo e com o mundo. Despolitizado e desesperancoso
das grandes causas sociais, este individuo contenta-se em zelar pela prépria saide e situagio
material. Vive em fun¢@o do presente e em busca do novo, e ndo mais se enraiza em tradicoes,
territorialidades arcaicas ou pertenga a determinada classe social. Nao se trataria exatamente
de conquistar individualidade através da liberdade de escolha no diversificado mundo dos
objetos, mas de manifestar o gosto pessoal, a prépria individualidade, através de tal op¢do. E
isto € possivel porque os consumidores buscariam apenas a satisfacdo pessoal e indiferente a

criticas alheias. Nas palavras de Lipovestky (1989, p.175):

O neonarcisismo reduz nossa dependéncia e nosso fascinio em
relacdo as normas sociais, individualiza nossa relacdo com o
standing; o que conta é menos opinido dos outros do que a gestdo sob
medida de nosso tempo, de nosso meio material, de nosso préprio
prazer.

A justica do sistema capitalista, portanto, se faria porquanto as propriedades dos objetos,
sejam objetivas ou subjetivas, seriam efetivamente conquistadas e experimentadas por seus
consumidores, mesmo porque os bens sdo ofertados igualitariamente a todos os sujeitos e
porque estes sdo livres para escolher o que desejam. Dessa maneira, ao exercer sua liberdade e

seu gosto pessoal, os individuos poderiam criar seus proprios estilos de consumo e
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personalizar sua propria maneira de ser — incluindo sua propria maneira de ser jovem ou de
ser adolescente.

Ainda segundo Lipovetski (1988), presenciariamos um esvaziamento do campo politico,
tipico dos Estados-nagdes da modernidade, a que se refere Bauman (1999), e a fundacio, com
base em um individualismo narcisista, de uma Era que substitui a coer¢io pela comunicagao,
o interdito pela fruicdo e a massificacdo pela personalizagdo, pois tudo é feito sob medida.
Viveriamos também uma época em que até mesmo as instituicdes legais mais repressivas
procuram humanizar sua imagem e ndo impor uma Lei una e coercitiva — como vemos na
publidade 16, das For¢cas Armadas.

Hoje, para o autor, nem o consumidor estabeleceria mais uma relagdo de encantamento
com os objetos, nem a publicidade tenderia mais a convencer — muito embora possam existir
algumas poucas propagandas que buscam persuadir. A publicidade, desse modo, nédo serviria
a logica do poder burocritico, nem manobraria o comportamento do consumidor, mas
buscaria simplesmente entreté-lo, fornecer a ele argumentos plausiveis e, de certo modo,
seduzi-lo por meio do espeticulo e do divertimento.

Para Lipovestki (1989), o ideal publicitario renunciaria ao poder totalitdrio, pois ndo se
empenha em refabricar, de cabo a rabo, os pensamentos e as atitudes dos individuos, nem
visaria reformar o homem e ou seus costumes, mas o tomaria “tal como ele €”. A publicidade
simplesmente se empenharia em estimular o desejo de consumo que ja existe e de difundir
normas e ideais aceitos por todos, mas que seriam insuficientemente praticados. A
publicidade, portanto, seria insignificante para os individuos em suas vidas e em suas escolhas
profundas. Nesse sentido, podemos nos perguntar, seria possivel dizer que a publicidade ndo
produz subjetividade?

Seria, para o autor, uma légica da sedug@o sem limites o que regeria as relagdes
interpessoais, o consumo e a organizacdo social como um todo. Talvez, para Lipovestki
(1988), os gritos de libertacdo dos jovens dos anos 60 e 70 tenham finalmente triunfado,
tornando os tempos atuais um espaco de liberdade e de diversidade sem iguais. Com vistas a
saciar os desejos individuais, o consumo de produtos de beleza poderia, objetivamente, evitar
ou reduzir os sinais de envelhecimento da pele, por exemplo. Ao mesmo tempo, 0 consumo
de uma composicido qualquer de vestimentas, logomarcas, maquiagens e aderecos poderiam
inserir qualquer individuo em um visual juvenil e, portanto, no modo de ser adolescente de
sua preferéncia.

Para Lipovetski (1989), a questdo fundamental para compreender-se tal organizacio

social, do progresso das tecnologias e da sucessdo material incessante, foi a insurgéncia da
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subjetividade moderna que cultua o individualismo e consagra a novidade. Teriam sido o
surgimento de tais valores e significacdes, que dignificam particularmente o novo e a
expressdo da individualidade que teriam tornado possivel o nascimento e o estabelecimento
do sistema de moda e de consumo. Em outras palavras, teriam sido as subjetividades
modernas — ao mesmo tempo individualistas e frivolas — que permitiram a organizac¢do do
sistema econdmico-social sob a forma da sociedade de consumo (e ndo a necessidade
econdmica de um escoamento de mercadorias).

Esse pensamento nos conduz também a apreciagdo que Maffesoli (2000) faz da
formacdo de “tribos urbanas” na modernidade, a qual assume um sentido similar em varios
pontos ao de Lipovetski (1989). Para Maffesoli (2000), com a pds-modernidade, ocorreu a
morte do individuo burgués como o conheciamos, o que significa o fim da moral universal e
castradora da modernidade classica. A diferenca entre os pensamentos de ambos os autores
estd na elaboragdo por Maffesoli de um sentido coletivo para esta identificacdo e este
narcisismo (que Lipovestki reconhece como eminentemente individual).

Os valores dominantes e gerais que deveriam ser aceitos por todos na modernidade,
para Maffesoli (2000), corresponderiam a uma légica da identidade, a qual teria chegado a um
estado de saturacdo, na contemporaneidade. Por esta légica, entende-se um modelo
individualista em que a identidade é completamente estdvel e conhecida, e na qual uma vez
que o individuo houvesse a constituido, esta seria permanente. Contraposta a esta moral
moderna, o autor distingue uma insurgente ética de estética, na qual ndo ha obrigagdo ou
sancdo, e a experiéncia, ou melhor, “o experimentar junto” constitui o fator miximo de
sociabilidade. Nesta ética pluralista e tolerante a diferenca, a logica da identidade seria
substituida pela logica da identificacdo, de natureza coletiva. A realizagdo desta estética
pluralista, assim, se daria na relagcdo com o outro e seria baseada na cultura e no sentimento de
atracdo por interesses comuns, na qual o corpo e a aparéncia assumem a fun¢ido de mascaras
varidveis, permitindo a transposi¢ao dos sujeitos entre valores diversos.

Dois pontos sdo particularmente relevantes na apreciacdo deste fendmeno por
Maffesoli (2000). Primeiro, seu conceito de tribos urbanas se assemelha bastante ao de grupos
em processo de singularizacdo, criado por Guattari, embora também uma ressalva seja
necessdria quanto a isto. Apenas haverd uma correspondéncia de sentido aqui se essas tribos
forem capazes de desenvolver uma autonomia com relacdo aos vetores dominantes de
subjetivacdo. Isto quer dizer que haverd realmente uma singularidade, na medida em que tais
grupos veicularem, de fato, seu proprio sistema de valores, pois nesta mesma medida eles

assumirdo uma autonomia relativa aos vetores de subjetivacio capitalistica e demais vetores
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dominantes da subjetividade. Além disso, se, para Maffesoli, “a sociedade do contato se
exime de uma perspectiva social e politica, Guattari [...] aposta na gestdo de novas praticas
sociais, onde o contetido politico ndo estd ausente”. (MIRANDA, 1996, p.66-67)

O segundo ponto a se pensar com relacio a idéia de tribos urbanas € sua relagdo com a
adolescéncia e a juventude. A julgar pelo senso comum e pela forma como a midia e a
publicidade associam os jovens as tribos, a conex@o aqui seria inextrincdvel, como se fora um
dado natural. Bom, muito embora o jovem ndo seja “naturalmente” propenso a se organizar
em pequenos grupos, ¢ iSsO mesmo O que encontramos concretamente nas escolas, nos
shoppings e em locais publicos hoje em dia. Estas “tribos” adolescentes compartilham signos,
possuem seus proprios rituais de identificac@o, circulam nestes espagos e trocam experiéncias

culturais, que apreendem do seu cotidiano e, talvez de forma mais intensa, da midia.

Tema 16: Consumo

Muitas séo as publicidades de televisdo que associam um certo sentimento de ser jovem
ao consumo, como vemos em 73% das publicidades cartografadas. Nelas, quase nunca é o
préprio ato de consumir a ser exaltado, mas sim o produto e os valores associados a ele. Pois
o consumo ¢ sempre consumo de algo, que aparece enquanto uma virtude que ou poderia ser
agregada definitivamente ao consumidor, como se fora tatuada na alma, ou que significa a
realizacdo maxima e imediatista de seus desejos (como vemos nas publicidades 02 — Even, 03
— Caixa Econdmica, 05 — Axe Instinct, 07 — C&A, 08 — Assinante UOL, 10 — Dermacyd, 11 -
UOL Banda Larga, 12 — TIM, 14 — Elseve, 15 — Magnum, 18 — Linha de Produtos Malhagéo,
20 — Siriguella 16 Anos, 22 — Parque Del Sol Residence, 23 — Cepacol Teen, 24 — Suco Fresh,
26 — FISK, 27 — Tryon, 28 — Subway, 29 — Grendha, 30 — Dafra, 32 - BBB 9, 33 — Otoch, 34 —
Sky, 35 — Vodol, 36 — Ritz Homem, 37 — Calcitran B12, 38 — Vivo, 39 — Ortoplan, 40 —
Chevrolet, 43 — Kaiser, 44 — Natta, 45 — Fiat, 46 — Turné KISS, 47 — Eparema e, finalmente,
48 — Assinante UOL).

Uma publicidade que exalta a frivolidade do consumo imediato, de forma quase
caricatural, é a da promog¢do do sorvete Magnum intitulada O Maior Prazer do Mundo
(publicidade 15). Ela poderia ser resumida da seguinte maneira. Uma jovem bonita, como
sempre, abre a embalagem de um Magnum e surpreende-se com o sorvete dourado que
encontra. A partir dai, ela é levada pela magia da propaganda por cendrios luxuosos, com
jovens lacaios por todos os lados, vestindo as melhores roupas e sendo o centro das atengdes

de todos os homens, que a adoram, e todas as mulheres, que a servem.
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No final da peca publicitéria, ela se delicia com seu Magnum de chocolate de verdade,
que parece ser o maior prazer do mundo. Ao mesmo tempo, permanece uma ambiguidade: ser
jovem, belo, fitil e ter essa enorme quantia de dinheiro para gastar como bem entender € o
maior prazer do mundo? Enfim, essa imagem quase onirica, como esclarece a publicidade, se
refere a cinco prémios de cem mil reais para gastar somente em compras e que serdo dados
aos que encontrarem o Magnum de ouro dentro da embalagem.

A estratégia da publicidade € bastante simples e reproduz a légica de qualquer loteria.
Muito embora muitos milhares de pessoas vao ficar apenas com seus sorvetes, havera cinco
ganhadores que terdo esse maximo prazer do consumo. Mas, como qualquer um pode ganhar,
muitos consumirdo o produto na esperanca de possuirem o talento necessdrio para serem 0s
escolhidos. Dessa maneira, exalta-se ndo apenas a juventude, que esta presente de maneira
glamourosa e sensual por toda publicidade, seja nos olhares ou nas atitudes de seus
personagens, mas também o préprio consumo como ideal maximo de felicidade para o jovem
e para qualquer um que deseja ser jovem.

Se pensarmos como Lipovetski (1989), compreenderemos a publicidade como
absolutamente inofensiva. De fato, que faz a producdo publicitiria além de veicular valores
com os quais todos podem concordar e sentimentos que podem ser partilhados por todos?
Vemos pessoas bonitas e jovens, pois todos gostam da beleza e da juventude. Somos
chamados a consumir o que hd de melhor em termos de servico (bom atendimento, boa
conexdo de internet, boa comida, boa diversdo) e novidades tecnoldgicas de todos os campos
possiveis (de computadores a alimentos, passando por novos materiais para todos os fins).
Que mal haveria nisso? Deveria a publicidade ofertar maus produtos?

A publicidade da festa de comemorag¢do de 16 anos do bloco Sirigiiella (publicidade 20),
por sua vez, mostra, de maneira muito mais simples, a questdao do consumo e do imediatismo
na realizagdo dos prazeres. Nao hd glamour, nem recursos elaborados na producdo. Vemos
apenas imagens de festas anteriores com legides de jovens dancam e pulam na avenida e nos
camarotes ao som do trio elétrico, onde toca a banda Chiclete com Banana. Enquanto as
imagens vao se desenrolando, no entanto, uma voz feminina nos fala com tom de intimidade,
confessando como se sente uma “alegria sem tamanho”, como seu “corpo estremesse” e seu
“coracdo dispara”, ao participar daquela festa.

Aparece também constantemente a voz do cantor Bell e, as vezes, sua imagem em cima
do trio elétrico, com o resto da banda. A maioria absoluta dos participantes € de adolescentes,

isto €, de pessoas na faixa de idade que é imediatamente reconhecida por tal designacio.
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Muitos desses rapazes € mogas usam nao bonés, mas sim bandanas imitando as que o cantor
sempre usa em seus shows. Enfim, temos uma imagem do idolo cercado por seus fas e da
festa como momento maximo de prazer, o qual s6 pode ser acessado por aqueles que pagam o
ingresso.

Ora, que mal tdo grande haveria em um jovem sair com 0s amigos para comer
sanduiches que s@o reconhecidamente bons, por um preco que um universitirio poderia
pagar? Ao assistir a publicidade, um jovem pode sentir o desejo dessa regalia e sentir-se
merecedor de servicos como esse. Ele pode até mesmo identificar-se com o papel de fa
Chiclete com Banana. Mas haverdo conseqiiéncias negativas para sua vida ou sua
“personalidade”? Seria esse, enfim, o perigo do consumo? Haveria a adesdo a uma
mentalidade de massa descontrolada em espetdculos nessa natureza e, conseqiientemente, a
perda de sua individualidade?

Pensando ainda a partir do ponto de vista do autor, veriamos que a publicidade ndo se
contenta em oferecer o produto tdo objetivamente. Ela d4 argumentos com os quais o
comprador pode se identificar, fornece-lhe a possibilidade de se personalizar através do
consumo desse produto. Quem ndo deseja um “hdlito puro”, como o de Reynaldo
Gianecchini, na publicidade de Even (publicidade 02)? Se a publicidade o mostra pulando e
dancando por ai, o faz no sentido de chamar atenc¢do para o produto, sem que isso tenha
repercussoes profundas para a personalidade do individuo particular. No méximo, ele se
sentird digno de um halito tdo puro quanto o de uma celebridade e se sentird animado com

esse fato, mas ndo o suficiente para sair dando piruetas por ai.

4.4. Adolescéncia e juventude na publicidade: modelo a ser consumido?

O fluxo acelerado desses processos de territorializacio da midia e da publicidade
implica necessariamente o abandono de referéncias identitarias? De certa maneira, podemos
pensar o “consumo do novo” como uma espécie de ilusdo, na qual mudam apenas as
aparéncias, isto €, as formas estabelecidas, mas continua atuando um mesmo campo de forcas
da subjetividade capitalistica. Pensando desta maneira, os mesmo processos que intensificam
a conexao entre as culturas juvenis, para usar a expressao de Pais (2003), e desterritorializam
identidades locais, implicam modelos de identidade prontos para serem consumidos pelas

subjetvidades individualizadas, “ignorando as forcas que as constituem e as desestabilizam
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por todos os lados, para organizar-se em torno de uma representacio de si dada a priori”
(ROLNIK, 1997, p.20).

A comercializagdo de uma moda teen e de outros ritornelos juvenis que “tribalizam™*
adolescentes, adultos e criancas sdo, claramente, uma conquista de flexibilidade. Essa abertura
para o tdo exaltado novo, porém, nada tem a ver com uma liberdade para acompanhar o devir
do tempo presente e da micropolitica de um grupo, as transformacdes nos afetos, nas
significagdes e, enfim, nas multiplas cartografias da subjetividade. Esta flexibilidade, como
apontam Guattari e Rolnik (1999), se d4 nos termos da subjetividade capitalistica, que ameaga
subjulgar qualquer outra forma de subjetividade: trata-se, portanto, de uma flexibilidade para
adaptar-se ao mercado em sua légica de massificacdo. Como define Rélnik (1997), a abertura
para esse “novo” ndo envolve a abertura ao estranho (ou, mais propriamente, ao
estranhamento e a experiéncia de desassossego que este mobiliza).

Difunde-se, como observa Severiano (2001), o mito do individuo ‘“pés-moderno”
autocentrado, hedonista e imediatista. Isso ocorre na medida em que se acredita que, devido a
seu estilo pessoal, o individuo procuraria, no consumo, a experimentacido da diversidade e da
novidade para seu prazer pessoal. E na medida também em que se acredita que ele sentiria,
por natureza, uma grave apatia pela politica e por quaisquer questdes coletivas. De fato, a
felicidade é cada vez mais buscada ndo na esfera publica, mas sim na realizacdo privada de
interesses pretensamente individuais. Esse centramento num “eu grandioso” que € veiculado e
reforcado pela indudstria da publicidade, apenas aparemente conduz a uma experiéncia da
diversidade e da novidade, como na celebracdo das diferencas defendida por Lipovetski
(1988; 1989). Afinal, a democracia se limitaria ao exercicio das preferéncias dos
consumidores? Esse centramento levaria a uma liberdade ou a conformacdo ao sistema de
producao?

A grande ironia implicada nesse processo se configura da seguinte forma: o desejo de
individualizacdo, isto €, de ser uma pessoa completamente diferente e tinica, pode impelir
justamente a conformacdo a um desses grupos e a seus ritornelos. Compartilhando, assim, os
signos especificos de cada grupo e, ao mesmo tempo, signos estatutarios de consumo que se
fazem entender de forma praticamente universal, os processos de singularizacdo reais se

fazem substituir por uma subjetividade territorializada, fechada em si mesma.

* A idéia de “tribos urbanas” de Maffesoli (2000) parece iitil na medida em que ressalta a importincia do uso de
referéncias visiveis entre os membros desses grupos efémeros. Isso ndo significa que concordamos com a obra
desse autor em seu conjunto, porém.
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O resultado disso é que cada grupo impde facilmente a seus membros
uma conformidade de consumo bastante definida. Por isso mesmo,
todos os grupos se tornam também grupos de consumo facilmente
comercializdveis. Os adolescentes, organizados em identidades que
eles querem poder reconhecer sem hesitacdo, se tornam consumidores
ideais por ser um publico-alvo perfeitamente definido. A adolescéncia
e suas variantes sdo assim um negdcio excelente. O préprio marketing
se encarrega de definir e cristalizar os grupos adolescentes, 0 maximo
possivel. (CALLIGARIS, 2000, p.58)

Podemos compreender esse fendmeno de consumo da juventude e da adolescéncia
enquanto uma operag@o subjetiva. Para Baudrillard (1995), nunca se consome um objeto, mas
sim 0s signos que estdo associados a ele, pois o consumo € a ilusdo de absorver as qualidades
ou virtudes que estariam “presentes” no objeto adquirido (liberdade, juventude, saide, forca,
atitude, etc). Caso contrario, ndo se poderia mesmo falar em consumo, mas sim numa
apreciacio estética sem a interveniéncia dos signos ou no usufruto verdadeiro do valor de uso
do objeto. “O consumo define-se sempre pela substituicdo da relacdo espontdnea mediatizada
por meio de um sistema de signos.” (BAUDRILLARD, 1995, p.96). Enfim, por meio da
vivéncia dessa espécie de pensamento mdgico, explica o autor, seriam produzidas as
diferencas imagindrias entre os sujeitos, bem como identidades totalmente referencidveis e

aparentemente sem contradi¢des.

As diferengas reais que marcavam as pessoas transformavam-nas em
seres contraditérios. As diferencas “personalizantes” deixam de opor
os individuos uns aos outros, hierarquizam-se todas numa escala
indefinida e convergem para modelos, a partir dos quais se produzem
e reproduzem com subtileza. De tal maneira que diferenciar-se
consiste precisamente em adotar determinado modelo, em qualificar-
se pela referéncia a um modelo abstracto, em renunciar assim a toda a
diferenca real e a toda a singularidade, a qual sé pode ocorrer na
relacdo concreta e conflitual com os outros e com o mundo.
(BAUDRILLARD, 1995, p.88).

O lugar da produgdo de consumo, também observa Baudrillard (1995), ndo se encontra
em alguma dimensao intangivel, mas se faz sentir nos pequenos acontecimentos do cotidiano,
seja sob o facho luminoso da noticia do dia, seja nos encantadores e hiperconcentrados
fragmentos de sentido das propagandas. Por toda parte, encontram-se as mensagens dos meios
de comunica¢do de massa, convidando o consumidor a aderir ao consumo. Forma-se, assim,
um sistema de interpretacdo, no qual o intercambio de signos subjetivos divisa diferencgas e
forja relagGes entre os individuos.

Muito embora essa producdo de uma subjetividade ‘“‘consumista” ndo se limite

simplesmente a publicidade, ¢ ela, para Baudrillard (1995), quem industrializa esse processo.
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Isso ndo significa que a publicidade tem por finalidade fundamental informar os possiveis
consumidores sobre as caracteristicas dos produtos, nem, por outro lado, que ela procura criar
uma compulsio neurdtica para o consumo. A publicidade enquanto sistema de produgdo de
necessidades, visaria a socializacdo de signos de gratificacdo e de protecdo e, portanto, a
adesdo dos sujeitos as normas sociais por meio da seducdo inconsciente. Ela instiga o desejo
ao mesmo tempo em que o frustra e, assim, ele jamais é completamente satisfeito, mas apenas
o suficiente para que se mantenha o sistema de necessidades, para manter o desejo de mais e
de mais. Mais do que isso, a publicidade se faz eficiente porque se dirige diretamente ao

individuo, provocando sua vaidade.

Os que negam o poder de condicionamento da publicidade (dos mass
media em geral) ndo descobriram a l6gica particular de sua eficécia.
Nao mais se trata de uma légica do enunciado e da prova, mas sim de
uma légica da fabula e da adesdo. Nao se acredita, deixa-se entretanto
que ela fique perto. No fundo, a “demonstragio” do produto ndo
persuade ninguém: serve para racionalizar a compra, que, de todo
modo, precede ou ultrapassa os motivos racionais. Sem “acreditar”
nesse produto, acredito, porém, na publicidade que me deseja fazer
crer. (p. 274).

Devido a dimensao das relagdes industriais e comerciais, os produtos, de modo geral, se
encontram, aparentemente, dissociados dos processos especificos que o produziram,
parecendo, por isso, apenas se somar a profusdo indistinta da colecdo dos objetos. A
publicidade, para melhor servir a logica do sistema social, complementa essa ilusdo,
acrescentando um substituto a esse desconhecimento da origem do produto. Ela mascara os
objetos na medida mesma em que os exibe, produzindo uma relacdo de simulacro, ao
transformar um produto (fruto de relagdes desiguais de trabalho) em um bem (coisa a ser
consumida e revestida de significacdes arbitrariamente escolhidas). “De fato, a publicidade
ndo omite tdo cuidadosamente os processos objetivos, a histdria social dos objetos sendo para,
através da instancia social imaginaria, melhor impor a ordem real de producdo e exploracao.”
(BAUDRILLARD, 1995, p.276). Assim, por meio do consumo desses bens e de seus signos,
e sob pretexto da igualdade social, se produziria uma hierarquia entre os individuos.

No entanto, na teoria de Baudrillard (1995), é justamente ao seguir o desejo de se
personalizar e de se tornar Unico que o sujeito torna-se parte de uma massa e passa a se
conformar a um grupo com o qual compartilha signos. Este sentido de identidade, pautada na
exacerbacdo do narcisismo, porém, ‘“ndo € fruicdo de singularidade, é refracdo de tracos

coletivos. No entanto, apresenta-se sempre como investimento narcisista de si ‘mesmo’”
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(BAUDRILLARD, 1995, p.96). Os membros de um mesmo grupo permutam similares
apreciacdes e, ao competirem desta maneira, fortalecem a coesdo narcisista do grupo.

Partindo dos conceitos de Baudrillard (1995) e chegando a perspectiva de producdo de
subjetividades, podemos compreender a exacerbada busca pelo signo da juventude — assim
como de qualquer outro signo do consumo — como uma entrada no campo de forcas da
subjetividade capitalistica, a qual reduz todos os sistemas de valor a um sé sistema que
hierarquiza, lado a lado, objetos e individuos. Trata-se de uma territorializacdo da
subjetividade na qual se processa um tipo individualizacdo que, como qualquer tipo de
individualizacdo absoluta, ¢ completamente imagindria. Assim, os préprios individuos sdo
produzidos continuamente enquanto a subjetividade parece se reduzir ao sistema de valor
hegemdnico da subjetividade capitalistica — o multiplo se reduz ao uno. Eles ndo adquirem
uma singularidade — a qual s6 pode ser compreendida enquanto processo continuo e
inacabado —, mas sim uma identidade narcisica, conformada ao grupo com o qual se
compartilha signos.

Para Baudrillard (1995), esta sociedade se caracterizaria, entdo, como uma sociedade
de consumo, que produz ndo apenas relacdes entre individuos, mas também gera diferencas
entre eles e forja suas identidades. O sujeito de tal sociedade, como que destituido de
originalidade, anseia por personalizar-se através dos objetos ou de uma diferenga qualquer
que o possa tornar “igual a si mesmo”. Através de pensamento magico, nos fala o autor, os
sujeitos consomem uma identidade produzida pela for¢a dos signos e através do conjunto das
diferencas. Consome-se, de fato, modelos produzidos, estilos de vida que apelam para um
hedonismo individualista e consumista e naturaliza-se uma pretensa necessidade de
diferenciar-se. E por meio de objetos e sob pretexto de se igualarem socialmente que os
sujeitos entdo se hierarquizam.

Na perspectiva de Baudrillard (1995), portanto, a sociedade de consumo caracteriza-se
pelas trocas de valores subjetivos implicados nos processos de produgdo e consumo dos
objetos. Assim sendo, a logica do consumo néo € a da utilizacdo funcional dos objetos, da
busca de seu valor de uso, mas sim de um sistema de comunicagéo e troca de valores-signo
associados a tais objetos. Embora os objetos sejam produzidos e consumidos constantemente,
os valores-signo permanecem, destituindo-se dos objetos consumidos apenas para ressurgir
em novos objetos produzidos. O estatuto social ndo € encontrado na posse ou no usufruto de
um objeto, mas € através dos valores-signo a eles associados que tanto sujeitos como objetos
sao diferenciados e hierarquizados socialmente. Neste contexto, a relagdo entre sujeitos torna-

se cada vez mais diminuida em importancia perante a relagdo dos sujeitos com os objetos e,
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principalmente, perante a relagdo dos objetos com a totalidade destes objetos como sistema de
valores-signo.

Desta forma, para o autor, o consumo se pautaria menos no valor de uso do objeto e no
sistema de necessidade do que no seu valor signo e no campo do desejo. Recorrendo ao
campo da linguagem, Baudrillard (1995) explica a l6gica do consumo. N@o se consome o
objeto em si, mas o que ele representa (conforto, status, liberdade, saide, protecdo, etc). Um
signo se liga a outro constituindo o valor-signo e, desta forma, qualquer objeto pode ser
substituido por outro — e € preciso que o seja devido ao temor a obsolescéncia —, contanto que
exerca a mesma funcdo. O que estd em jogo ndo € a necessidade do objeto, mas o desejo de
individualizacdo, de diferenca a ele veiculado e conseqiientemente nunca satisfeito. Como

bem resume Fischer (2006, p.43-44):

[...] Da mesma forma que a TV e seus publicos consomem essas
novidades, a publicidade nos ensina que haverd sempre algo diferente
a desejar e a buscar nos tantos produtos oferecidos para compra. Em
nosso cotidiano pautado pela publicidade, de certa forma, estamos
escolhendo objetos diferentes, mas que sdo, paradoxalmente, sempre
0S Mesmos.

A primazia do direito do consumidor ante tantos outros direitos do cidaddo ganha corpo
enquanto os bens, os servicos e as relagdes, que ja foram distintos, sdo agora produzidos
segundo uma mesma légica de consumo. Tudo que € produzido é igualmente legitimado pelo
mito da necessidade. Nao haveria presentemente, para o autor, lugar que o individuo ocupe
mais inextricavelmente que o lugar de consumidor. Aqui, 0 moderno sujeito individualista da
sociedade de consumo ¢ insubstituivel, logo o individualismo desse sujeito deve ser
reforcado, com base nos mitos da necessidade e da liberdade, para que o consumo possa
existir. Todas as disfuncbes do sistema social seriam inteiramente inexplicaveis, na
perspectiva de Baudrillard (1995), caso ndo se atentasse para o fato de que o sistema
produtivo capitalista mantém, indistintamente, a produgcdo de objetos e a producdo de
necessidades.

O narcisismo apontado por ambos os autores, Lipovetski (1989) e Baudrillard (1995), é
concebido de forma completamente diversa; numa, liberdade de escolha e, noutra,
dependéncia de signos do consumo. Do ponto de vista da producao de subjetividades, porém,
carece de sentido esta disting@o entre o ponto de vista de Baudrillard, que privilegia a questao
da economia simbdlica e a perspectiva de Lipovetski, que interpreta o consumo através da
extrapolagdo da cultura modernista. Afinal, ambos os vetores de subjetiva¢do se agenciariam,

cambiando possibilidades e fundando a nova forma de subjetivagdo moderna. O que deve
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ficar claro é o quanto estas mdquinas se agenciam e, mais do que isso, como produzem
subjetividade atualmente. No entanto, embora o pressuposto de Lipovestki seja tdo plausivel
quanto o de Baudrillard, ndo é possivel afirmar que a subjetividade simplesmente conquiste
tal singularidade, se isso corresponder a seu aprisionamento em certo sistema de valores, do
qual depende e sempre dependera efetivamente para se “personalizar’.

Pensamos que, atravessando a multiplicidade dos equipamentos mididticos, operam
discursos que produzem uma fungio existencializante da subjetividade capitistica que impele
a uma individualizacdo narcisista que é impossivel de se realizar. Essa linha de forca assume,
hoje, os contornos de uma subjetividade dominante ao impelir, portanto, a uma formacao de
identidade individual que ndo se pauta mais em vetores de subjetivacdo “sélidos” como a
religido e a nagdo e outros signos coletivos. Trata-se de uma territorializacdo mais “fluida”,
pautada em signos efémeros e pretensamente individuais, mas que ndo se processa, por isso,
de modo a garantir maior autonomia. Mudam a forma das referéncias e a velocidade das
mudangas, mas permanece, freqiientemente, a dependéncia ao sistema de valores da
subjetividade capitalistica (GUATTARI e ROLNIK, 1999).

O narcisismo enquanto linha de for¢a da subjetividade ndo circunscreve, assim, o
privilégio de personalidades fortes e autocentradas, como na apreciacio tedrica de Lipovestki
(1989), nem mesmo significa a reducdo da subjetividade a uma producdo social de
necessidades e desejos por parte do sistema capitalista, como na teoria de Baudrillard (1995).
Ambos os campos de for¢a produzem a forma da subjetividade moderna-liquida e ambos
podem assumir o pdlo de produtor em tal ou qual momento, compondo uma complexa
maquina coletiva.

E precisamente o conflito dessas linhas de forca que compde a subjetividade maquinica
que deve ser investigado. Por isso, justamente a cartografia de seu jogo de poderes e
discursos, que delineam territorializagdes subjetivas, deve ser empreendida pelo pesquisador
(e ndo a defesa de um universal). Uma observacdo €, entretanto, necessaria. Nao € possivel
afirmar que se conquiste uma tal singularidade quando ela esta aprisiona em certo sistema de
valores produzido industrialmente, do qual depende e sempre dependerd efetivamente para se
“customizar” uma personalidade individual, sigular, tnica, enfim, personalissima.

Ora, uma das bases do narcisismo é exatamente o desejo de onipoténcia, 0 que torna
estreita a relacdo entre ela e a juventude e a adolescéncia, pois estas se apresentam enquanto
mito desse estado de poténcia e de virtualidade. Deseja-se viver todas as experiéncias
positivas da vida, mas, magicamente, jamais perder todas as possibilidades que o simples ato

de agir sobre 0 mundo e que a mera existéncia em um corpo que se modifica continuamente



-173 -

vao deixando irremediavelmente para trds. Seria possivel dizer algo mais dessa relacdo? Pode
esse desejo de poténcia agir de forma politica na constru¢do da sociedade e da cultura, ou

estamos condenados a desejar, de forma mesquinha, o impossivel?

Tema 17: Natureza

B interessante, enfim, perceber o quanto a juventude e a adolescé€ncia sao associadas, na
realidade produzida na publicidade televisiva, a um sentimento de proximidade a natureza,
como vemos em 10% das publicidades cartografadas. Seja um sentimento de protecdo e
consciéncia ecoldgica (publicidades 06 e 09 — Greenpeace), seja uma fantasia de se aventurar
e para curtir esse momento de “consumo da natureza” (publicidades 22 — Parque Del Sol e 45
— Fiat), seja simplesmente o ideal de que é justamente o jovem aquele que mais “curte” a
natureza (publicidade 42 — Petrobras nas Ondas).

Assim como todos os outros temas existenciais em que tocamos, a “natureza’ aparece
como se fora um dado natural, reforca aquilo que é consenso entre as pessoas comuns ou que
poderia vir a ser. Porém, por toda a discussdo que empreendemos até o momento, resta muito
claro que a juventude e a adolescéncia que vivemos hoje ndo é simplesmente algo natural.
Mas as adolescéncias e as juventudes que vieram antes destas ndo o eram também. Trata-se de
um processo de inven¢do e reinvencdo, em que diversos sentimentos e ideais nascem,
transformam-se, desaparecem...

Hoje, no entanto, como se vimos no conteido da grande maioria das publicidades da
amostra que produzimos, encontramos a naturalizacdo desses modos de existéncia que os
territorializa enquanto dnico campo de desejo possivel. A julgar pelos temas analisados,
dirfamos que se deseja ser jovem através da seguinte hierarquia assim constituida: alegre
(65%), feliz (62%), autdnomo (54%), enturmado (40%), famoso (36%), belo (33%), integrado
(25%), experimentador (25%), sensual (23%), defensor de seus interesses (17%), saudavel
(17%), capaz (15%), trabalhador (15%), aventureiro (10%), apegado a familia (8%). E para
tanto a publicidade naturaliza associagdes entre esse mito de ser jovem ou adolescente e
determinados produtos, ou determinadas formas de consumir.

Seguindo ainda esses dados, € interessante notar o quanto o desejo de vivéncia seria até
mesmo superior ao de felicidade, reforcando a idéia de que vivemos um hedonismo coletivo.
Entretanto, a felicidade rivaliza com essa alegria em importancia, constituindo um grande
ideal. Destaca-se também o quanto grupo é muito mais valorizado que a familia, que ocupa o

ultimo lugar dessa lista. No entanto, como podemos perceber a partir da forma como aparece
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o campo politico na publicidade, o sentido de grupo igualmente reforca essa idéia, na medida
em que visa curtir uma experiéncia em conjunto, sem lutar por interesses coletivos. Tanto a
felicidade, quanto o grupo, porém, sio perpassados pelo consumo que lhes confere sentido e
que tornariam o individuo, desta maneira, autonomo. Através dele, qualquer um se tornaria

mais jovem, mais belo, mais sensual, mais integrado.



- 175 -

CONSIDERACOES FINAIS

A fluidez da produgdo de uma identidade na publicidade televisiva ndo equivale, como
se fora uma equagdo simples, a disposicdo para criar figuras singulares orientadas para um
devir. De fato, como aponta Rolnik (1997), a fugacidade dos processos de subjetivacio
contemporaneos parece conter, polifonicamente e paradoxalmente, tanto a desestabilizacdo
exacerbada quanto a persisténcia de referéncias identitarias sélidas.

Esses dois vetores de subjetivacdo, a identidade instabilizada e a identidade solidificada,
insinuam a ameaca de ‘“desaparecimento da existéncia”, caso ndo se consiga reproduzir o
modelo requerido. Ao mesmo tempo, por meio desses vetores de subjetivacdo, os vazios de
sentido parecem se tornar insuportdveis, na medida em que sdo vividos como o esvaziamento
de todo o campo de forcas da subjetividade e ndo simplesmente como a dissolugdo de uma de

N

suas formas estabelecidas. Esse esvaziamento, quando relacionado & multiplicidade de

2

territorializacdes juvenis e adolescentes, € ainda mais ameacador, porque, nelas, é preciso
enfrentar a hegemonia do tempo cronoldgico e dos processos de envelhecimento do corpo.

No extremo dessa desilusdo, pode-se viver o desejo pela eterna juventude, que é
maliciosamente prometida pela industria da beleza, ou o desejo de morrer enquanto jovem —
tdo presente, por exemplo, nos idolos jovens dos anos 70, como Jimmy Hendrix, James Dean
etc. E preciso reconhecer os processos de produgdo que impelem a subjetividade a se proteger
da proliferacdo de forcas e a tentar impedir que elas abalem sua ilusdo identitdria. Afinal,

como se fora uma droga, essa ilusdo de identidade €, assim,

[...] oferecida pela TV (que os canais a cabo sé fazem multiplicar),
pela publicidade, pelo cinema comercial e por outras midias mais.
Identidades prét-a-porter, figuras glamourizadas imunes aos
estremecimentos das forcas. Mas quando sd3o consumidas, como
préteses de identidade, seu efeito dura pouco, pois os individuos-
clones que entdo se produzem, seus falsos-self esteriotipados, sdo
vulnerdveis a qualquer ventania de for¢cas um pouco mais intensa. Os
viciados nessa droga vivem dispostos a mitificar e consumir toda
imagem que se apresente de forma minimamente sedutora, na
esperanga de assegurar seu reconhecimento em alguma orbita do
mercado (ROLNIK, 1997, p.22)
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Isso ndo quer dizer, entretanto, que os jovens — e os adultos e as criangas — conformam-
se passivamente a dado “estilo” de consumo da juventude. Pelo contririo, ndo se pode dizer
que o capitalismo tenha exatamente inventado qualquer tipo de “sub-cultura” jovem ou
qualquer dessas formas juvenis de apreciagdo estética do mundo, nenhuma forma de sentir-se
jovem e de ser jovem. O capitalismo, no entanto, corresponde a emergéncia da subjetividade
capitalistica enquanto vetor dominante e, mais acertadamente, suas maquinas de subjetivacdo
se apropriam de territorializacdes juvenis e adolescentes que sdo criadas autdbnoma e
espontaneamente e as transformam num bem de consumo destituido de seu sentido original.

Por isso mesmo, como observa Calligaris (2000), hoje t€ém se tornado cada vez mais
efémeros os estilos juvenis, dando a impressdo de um esforco crescente para se criar e se viver
0 novo — buscando a fuga desse processo quase inevitdvel de banalizacdo e comercializacio

de seus signos.

[...] E interessante notar que esses grupos mudam com extrema
rapidez. H4 uma constante invencdo de novos estilos. Como se o
adolescente tentasse correr mais rapido do que a comercializacdo, que
quer descrevé-la para melhor idealiza-la e vender seu estilo. Como se
ele fugisse da assidua recuperagdo de sua rebeldia pelos adultos,
famintos de modelos estéticos de juventude, liberdade e rebeldia. [...]
(CALLIGARIS, 2000, p.58)

Destacam-se hoje, dentre as proteses de identidade, os modelos de adolescéncia e de
juventude, com o realce de seus ritornelos, roupas, crengas, propdsitos, apreciacdes estéticas,
ditos e girias. Seja qual for a forma adotada para expressar a impossivel singularidade mdxima
do individuo, a paralisacdo dos processos de singularizacdo, observada em aparéncia, nédo
corresponde, em termos de producdo de subjetividade, a uma paralisa¢do real. Trata-se, ao
contrario, de uma produgdo paralela ao devir da subjetividade que tenta capturd-lo. Nao ha
uma auséncia de processos, mas sim um duplo processo de producio da subjetividade: uma
desterritorializacdo que escapa por meio de linhas de fuga e do devir, acompanhado por sua
reterritorializacdo constante por meio de linhas de forga capitalisticas. Como a producédo de
subjetividade é um continuo infinddvel, j4 que os agenciamentos ndo se esgotam, a reentrada
num mesmo esteridtipo juvenil deve correr em paralelo, enquanto conseguir se sustentar...

Falamos anteriormente que o consumo tende a produzir uma forma mais “fluida” de
identificacdo. No entanto, ndo devemos nos pautar inteiramente nesta metdfora, pois este
processo ndo acompanha verdadeiramente um fluxo do devir. O consumo ndo garante
necessariamente a entrada em processos que realmente “fluidificam” a identidade, permitindo
que prossigam processos diversos de singularizacdo e de fuga de uma légica de identificacao.

113

O consumo ¢ identificacdo “solida”, mas parece “fluido” por ser quebradi¢o. Deteriora-se
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rapidamente e, logo, se faz seguir de uma nova identificacdo. Uma sucessdo de processos de
paralisacdo faz com que uns se sigam aos outros, num movimento perene de refreamento da
singularizag¢do. Ndo se deve, no entanto, confundir a compra ou usufruto com consumo, pois é
inclusive possivel que a posse e compartilhamento de determinado produto ou signo possa
servir a processos de singulariac@o coletivos de determinado grupo. Nesse caso, ndo podemos
falar em um consumo simbdlico de um bem, na medida em que se sobressairia uma

autonomia de valores e de sentimentos proprios com relagio ao que € partilhado.

Mas as identidades, que ndo tornam o fluxo mais lento, sdo mais
parecidas com crostas que vez por outra endurecem sobre a lava
vulcanica e que fundem e se dissolvem novamente antes de ter tempo
de esfriar e fixar-se. Entdo ha necessidade de outra tentativa, € mais
outra — e s € possivel se nos aferrarmos desesperadamente a coisas
s6lidas e tangiveis e, portanto, que prometam ser duradouras, facam
ou ndo parte de um conjunto, ¢ déem ou ndo razdes para que
esperemos que permanegam juntas depois que as juntamos. Nas
palavras de Deleuze e Guattari, “o desejo constantemente une o fluxo
continuo e objetos parciais que sdo por natureza framentdrios e
fragmentados” (BAUMAN, 2001, p.97-98)

Assim, podemos ver o quanto esse processo de reterritorializacdo da subjetividade é
sustentado por uma méaquina abstrata: a publicidade. Maquina que é constituida ndo apenas
por agéncias de publicidade e pelos publicitarios, mas também por toda a conexio entre as
demandas dos consumidores — adolescentes ou ndo —, que se dd através da pesquisa de
mercado, e da demanda de lucro das empresas contratantes e das emissoras de televisdo, de
rddio, de jornais etc. Entretanto, essa complexa economia do desejo perpassa ndo apenas as
intituicdes e suas relagdes econdmicas, mas se faz sentir também nas tecnologias mididticas
que lhe dio forma. Como que se derramando por todas as vias de informacdo, a produgio
publicitdria da subjetividade ndo pode ser completamente diferenciada dos meios de
comunicagdo pelos quais atuam e que se constituem, como observado por McLuhan (1974),

em extensdes de nossos sentidos. Afinal, como observa Fischer (1996, p.19):

O complexo sistema que envolve producdo, comércio e publicidade —
dirigidos a adolescentes e jovens —, acaba por criar e desenvolver uma
gramdtica do gosto, visivel nos produtos e marcas que se tornam
intensamente desejaveis por meninos e meninas de todas as classes
sociais. Os objetos e todo o imagindrio ao qual estdo associados
passam a compor um tipo de identidade jovem, cujo local de
circulacdo e veiculacdo, por exceléncia, sdo os meios de comunicagao,
principalmente as revistas femininas e os programas de televisdo, as
radios FM e todas as praticas de lazer que envolvem a musica, a danca
e, fundamentalmente, a exposicdo e as performances do corpo jovem
— visivel, por exemplo, nos modos como esses grupos se movimentam
no interior dos shopping centers.
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Ambos Lipovestki (1988; 1989) e Baudrillard (1995) compreendem que a publicidade
atua por uma espécie de seducio e ndo por coercdo; o que varia, como na maneira de analisar
a midia em geral, ¢ a forma de valorizar essa seducdo. Para Lipovetski (1989), ela é
eminentemente boa, pois o individuo adquire maior liberdade para deixar-se seduzir,
diferentemente da ldgica autoritiria e compulsdria que caracterizava o estado anterior da
modernidade. Nesse sentido, é o individuo quem detém a autonomia. Para Baudrillard (1995),
trata-se do contrdrio: forja-se uma relag@o inconsciente na qual o individuo praticamente nao
tem poder de decisdo. A autonomia estaria, portanto, no sistema capitalista, que produz
indistintamente bens e necessidades.

O que mais poderiamos dizer desta relacdo entre publicidade e adolescéncia? Trata-se
da ja conhecida ilusdo de completude bem fomentada pelo mito moderno de individualidade?
Ou sera a adolescéncia menos problematica, mais positiva e, talvez, mais insignificante do
que a concebemos atualmente? De uma forma ou de outra, a linguagem quase onirica e
aparentemente inofensiva da publicidade é o que parece justificar a escassez de teorizagdes
psicoldgicas e socioldgicas a seu respeito — fato que apenas na dltima década tem comecado a
ser superado.

Nao se deve tomar esse quadro como um imenso cataclisma da possibilidade de
singularizacdo. E preciso considerar a alteridade subjetivida para além das territorializa¢des
conhecidas, isto €, “a prolifera¢do de forcas que excedem os atuais contornos da subjetividade
e a impelem a tornar-se outra” (ROLNIK, 1997, p.21). Essa questdo pede a superacdo da
dicotomia entre politica e consumo e o redimensionamento das producdes de subjetividade
que compdem esse campo, desde a publicidade até as praticas e os discursos dos grupos de
“consumidores”. E, conseqiientemente, pede também o redimensionamento da identidade.

Se bem atentarmos, as adolescéncias e as juventudes da publicidade sdo aquelas que em
nada se parecem com os problemas que se apresentam para qualquer pesquisador. Nada de
desemprego, nem mesmo de dependéncia financeira, pois antes o dinheiro parece cair do céu,
ou de uma mesada quase infinita. Nao h4 nenhum filho para criar, ndo ha conflito algum para
resolver e ndo hd vicio ou falta de virtude que a possa abalar. Muito mais semelhante as
telenovelas adolescentes, encontramos cenas de deleite e, quem sabe, entre sorrisos e girias,
pequenos problemas a se resolver. Mais do que isso, ndo hd qualquer dilema de identidade,
mas sim a certeza de se conhecer e saber o que se quer.

Nao devemos, levados por essa imagem, ignorar os vetores da subjetividade
capitalistica presentes no territorio existencial adolescente-juvenil da publicidade televisiva,

nem aprecid-lo com um otimismo desmedido. Ao contririo, é preciso compreender essas
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linhas de for¢a como a reducdo de todos os universos incorporais a um mesmo sistema de
valores, eliminado assim toda a singularidade processual e substituindo-a por uma
multiplicidade, é claro, mas por uma multiplicidade que se integra no uno — o valor capital.
H4 uma grande difenca entre a multiplicidade como instancia fundadora, a qual estd presente
em todos os territérios da juventude, e a multiplicidade que faz parte do uno, de um sé
sistema, da reducdo de tudo ao capital e a da valoragdo e hierarquizacdo da subjetividade com
base na subjetividade capitalistica (GUATTARI e ROLNIK, 1999).

E assim que as publicidades geralmente se apresentam segundo certos ritornelos basicos
e certas estruturacoes tipicas. Muitas apresentam o depoimento de um idolo que aprova ou
exalta o produto ou pede adesdo a alguma idéia. Outras apenas mostram o produto em cenas
seqiienciadas, enquanto um narrador ou um ‘“garoto propaganda” atesta suas qualidades tanto
objetivas, quanto subjetivas. H4 também aquelas que associam o produto a cenas cotidianas
da vida que, a primeira vista, nada teriam a ver com o produto anunciado. Enfim, um pequeno
nimero de publicidades combina estas estruturas ou fojem suficientemente bem delas.

Séo parecidas pelo mesmo motivo que, por exemplo, os blockbusters também sdo todos
muito similares. Assim como praticamente todos os filmes de Hollywood, as publicidades
seguem férmulas facilmente reconheciveis e consagradas hd bastante tempo. Em geral, sdo
féormulas aplicadas de acordo com o mercado alvo e apds extensiva pesquisa — 0 que nao
significa que ndo possa ocorrer, em determinado caso, o raciocinio simplista de "o que é bom
pra os Estados Unidos funciona igualmente bem para Brasil ou para determinada regido do
pais” etc.

Entretanto, suas linhas de forca se particularizam com relacdo a produgdo mididtica de
forma geral, por intensificar um discurso sedutor que ndo exige, mas apenas sugere, condutas
de consumo, e que ndo se instala precisamente como uma voz impositiva e conhecedora da
verdade do mundo, mas instaura-se como voz sussurrante — pretensamente — relevadora dos
desejos mais intimos dos individuos. Como afirma Bauman (2001), ndo é a voz do mestre
propriamente dita, nem a voz do lider. E, no maximo, a voz do conselheiro. “Uma diferenca
crucial entre lideres e conselheiros é que os primeiros devem ser seguidos e os segundos
precisam ser contratados e podem ser demitidos.” (p.77). E esses conselhos “se referem a
politica-vida, ndo a Politica com P maitsculo; eles se referem ao que as pessoas aconselhadas
podem fazer elas mesmas e para si proprias, cada uma para si — ndo ao que podem realizar em

conjunto para cada uma delas, se unirem forgas.” (idem, p.77)
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Assim, quando assistimos a uma publicidade na televisdo forma-se, inconscientemente,
uma impressao geral acerca dos rapidos fragmentos de imagem e de som, hiperconcentrados
de significacdes, que ela veicula, sintetiza e manipula. Agencia-se uma politica cognitiva que
nido reconhece conscientemente o que € veiculado, mas tais fragmentos irdo atuar via
inconsciente para guiar os passos do dia-a-dia, num processo de reconhecimento automatico.
Nos agenciamentos com outros vetores de subjetivac@o, essa politica cognitiva vai dando
forma ao que Guattari chama de um inconsciente maquinico, que produz novos modos de ser
ou sustenta territdrios existenciais ja formados.

Ao buscar uma cartografia das publicidades, realizamos um reconhecimento atento do
conteido de diversas publicidades nacionais e locais nas quais um territdrio existencial
juvenil-adolescente é reproduzido, mas é, ao mesmo tempo, distorcida, reinventada ou,
simplesmente, produzida. Ao passear por este territdrio, reconhecemos atentamente aquilo
que se apresenta como seus elementos, ou seja, os signos (linguisticos, visuais € sonoros) € 0s
ndo signos (como o afeto que é despertado pela trilha sonora, pelos sons que invadem a
narrativa, pelas atitudes dos personagens etc).

Ao compreender a transversalidade da subjetividade juvenil-adolescente, descobrimos,
porém, uma lacuna que a ser continuamente transposta para que se estabeleca uma cartografia
propriamente dita: a andlise dos discursos dos expectadores da televisdo. Essa, entretanto, é
uma falta que nio poderia ser sanada através desta pesquisa, pois deriva, por um lado,
diretamente de seu objetivo e, de outro, da impossibilidade 6ébvia de se explorar
detalhadamente, em um estudo de dissertacdo, os dois lados da questdo. O registro e a andlise
do modo como a publicidade de televisao no Brasil é assumida e vivida pelas pessoas na sua
vida cotidiana mereceria estudo especificos e, mais apropriadamente, posteriores e
complementares ao tipo de trabalho que realizamos.

Entretanto, a falta de um contraponto — o p6lo do sujeito espectador — ndo invalida de
forma alguma nosso trabalho, uma vez que o método cartogrifico ndao pretende fazer uma
descri¢do exaustiva das forcas que circulam num territério existencial (KASTRUP, 2007).
Mesmo assim, faz-se necessdrio pontuar que qualquer cartografia s6 estd completa quando é
capaz de tocar a forma com a qual determinado grupo se posiciona diante de tais vetores
coletivos de subjetivagdo — o que ndo foi realizado nas pédginas anteriores. Isso significa,
enfim, que este trabalho de pesquisa tem como repercussdo a necessidade de se investigar

grupos de jovens e adolescentes expectadores de televisdo.
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Por outro lado, ndo devemos deixar de pensar o problema da producdo das
“identidades” adolescentes presente na publicidade televisiva ante a existéncia de um modo
de subjetivacdo dominante, a subjetividade capitalistica. Os jovens (e os desejantes de
juventude) ndo estdo libertos de uma posi¢do de terminal em que sdo colocados, na qual sua
possibilidade de expressdo e sua potencialidade existencial sdo circunscritas a uma esfera
muitissimo reduzida. A separacdo entre uma interioridade psiquica e uma exterioridade social
€ completamente desprovida de sentido numa perspectiva de producdo de subjetividades,
sobretudo diante do atual modo como se ddo os agenciamentos de enunciacio coletivos.

Nesse territério da publiticidade televisiva, a adolescéncia e a juventude destacam-se
como campo imagindrio de felicidade, beleza e vigor mais-que-desejdveis, a se
consubstanciam em potenciais para processos de individualizagdo e para processos de
singularizagdo, através de linhas de fuga. Nesse sentido, esse territdrio existencial ndo estd
completamente desvinculado do campo politico (do embate entre linhas de forca da

subjetividade).

Assim, criar alternativas para a vida, resgatar o movimento enquanto
poténcia de transformacdo, implica na intensificacdo das experiéncias.
Isso requer o redimensionamento do cotidiano em relagcdo a ldgica
instituida, facultando a constituicdo de outros modos de subjetivagdo,
0 que ndo serd conseguido mantendo-se intactas as no¢des de homem,
de mundo e de futuro hegemonicas em nossa formacao sécio-cultural.
A sociedade e suas instituicdes se constituem como um sistema
aberto, na medida em que as estruturas, os conceitos, as formas
produzidas sdo reportadas a circunstancias e ndo a esséncias. E ¢
justamente a andlise da circunstancialidade que pode contextualizar os
modelos, evidenciando seu carater histérico e singular, o que
desconstréi o préprio estatuto de modelo. Nossas préticas estdo
referidas a razoes e critérios naturalizados como universais,
verdadeiros e cientificos e, nesse sentido, sdo eternamente aplicdveis.
Nao se trata, portanto, de s6 escutar a realidade, mas de colocar em
jogo os critérios e a ldgica em que esta escuta se faz. Este € um
caminho, ndo para negar os pressupostos tedrico-conceituais, mas para
utiliza-los a favor da afirmacdo da diferenca. [...]” (ROCHA, 2006,
p.66-67)

Enfim, a juventude feliz, saudavel, alegre, livre, vigorosa, irreverente, bela e festiva que
publicidade televisiva produz existe de fato ou ndo passa de uma ilusdo? Mas, enfim, a
adolescéncia produzida pela psicologia existe como realidade ou ndo passa de mera invencdo?

O essencial da questdo ndo é objetivar uma adolescéncia real, mas sim compreender que
ela existe enquanto territorialidade coletiva que deve ser abordada politicamente, enquanto

potencialidade para a criacdo, como a que vemos no culture jamming (ato de parodiar pecas
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publicitirias de modo a alterar drasticamente suas mensagens) e nas praticas de ensino de
midia-educacio (que procuram um uso critico da midia), por exemplo.

Os processos de singularizacdo ndo estdo simplesmente nas iniciativas de resisténcia
agressiva ao sistema; eles podem materializar-se micropoliticamente em usos desse sistema
que fogem a nivelacdo dos sentimentos e dos valores. Embora tenhamos deslizado pela
complexa teia de significados que perpassam a midia televisiva, ndo pudemos apreciar esse
tipo de movimento politico dos sujeitos juvens-adolescentes. Por esse motivo — é preciso
reforcar —, este trabalho exige necessariamente complementagdes futuras, capazes de apreciar

os movimentos de sigularizacdo e sujeicdo que perpassam os sujeitos e 0s grupos.
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ANEXO 1: LISTA DE TRANSCRICOES DAS PUBLICIDADES

SBT, manha, dia 16/03/2009

Publicidade 01 — Governo Federal — Educacédo
Publicidade 02 — Even

Publicidade 03 — Caixa Econdmica

Publicidade 04 — Governo do Estado — Educagao
Publicidade 05 — Axe Instinct

Publicidade 06 — Greenpeace — Aquecimento Global
Publicidade 07 — C&A

Publicidade 08 — Assinante UOL

Publicidade 09 — Greenpeace — Aquecimento Global 11

SBT, tarde, dia 16/03/2009

Publicidade 10 — Dermacyd

Publicidade 11 — UOL Banda Larga

Publicidade 12 — TIM

Publicidade 13 — Curso Microlins

Publicidade 14 — Elseve

Publicidade 15 — Magnum — Maior Prazer do Mundo
Publicidade 16 — Ministério da Defesa — For¢as Armadas
Publicidade 17 — Claro Teste

Globo, manha, dia 17/03/2009

Publicidade 18 — Linha de Produtos Malhagao
Publicidade 19 — Governo do Estado — Pré Vest
Publicidade 20 — Siriguella 16 Anos

Publicidade 21 — Procura-se um Principe — Xuxa
Publicidade 22 — Parque del Sol Residence

Globo, tarde, dia 17/03/2009

Publicidade 23 — Cepacol Teen

Publicidade 24 — Suco Fresh

Publicidade 25 — Doe Orgéos — Fund. Edson Queiroz
Publicidade 26 — FISK

Publicidade 27 — Tryon

Publicidade 28 — Subway

Publicidade 29 — Grendha

Publicidade 30 — Dafra

Publicidade 31 - PMDB

Publicidade 32 — BBB 9 — 99 Centavos



Record, manha, dia 18/03/2009

Publicidade 33 — Otoch

Publicidade 34 — Sky

Publicidade 35 — Vodol

Publicidade 36 — Ritz Homem

Publicidade 37 — Calcitran B12

Publicidade 38 — Vivo — Promoc¢do no Ceara
Publicidade 39 — Ortoplan

Record, tarde, dia 18/03/09

Publicidade 40 — Chevrolet
Publicidade 41 — Aprendiz Universitario

Band, manha, dia 18/03/09

Publicidade 42 — Petrobras nas Ondas
Publicidade 43 — Kaiser

Publicidade 44 — Natta — Termometro do Amor
Publicidade 45 — Fiat

Publicidade 46 — Turné KISS 35

Band, tarde, dia 18/03/09

Publicidade 47 — Eparema
Publicidade 48 — Assinante UOL II
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ANEXO 2: TRANSCRICOES DAS PUBLICIDADES

Publicidade 01 — Governo Federal — Educacgao

Surge o rosto de uma mulher bonita, na faixa dos vinte ou trinta anos, vestida com uma roupa
formal, de saia, sugerindo a idéia de uma professora. Ela estd contra um fundo claro, em
degradé esverdeado. Entdo, sorri e nos fala sorridentemente: “o IDEB mede a qualidade da
educacdo publica...” Enquanto ela fala, essas mesmas palavras surgem na parte inferior da tela
em letras brancas. Corte. Ela é mostrada de corpo inteiro, com os bracos juntos ao corpo,
elegantemente, enquanto surgem na tela, didaticamente, a sigla “PDE”, o nome ‘“Prova
Brasil”, em letras verdes, ao lado dela, e a sigla “IDEB”, acompanhada das palavras “Indice
de Desenvolvimento da Educagdo Bésica”, ao lado e abaixo. Ela estd sobre uma plataforma
transparente, aparentemente de acrilico, que flutua no ar formando uma escada que se dirige
para o alto. E continua a falar: “...é6 formado pela combina¢do dos dados de evasdo e
repeténcia e pelas notas da Prova Brasil”. Corte, para um close de seu rosto. Ela continua:
“desde 2005 melhoramos...” e, andando, sai de cena. Tudo o que ela diz ainda é mostrado em
legenda na parte inferior da tela. Agora, ela estd andando por sobre a escada e subindo,
enquanto olha em nossa dire¢do. Prossegue: “...mas ainda hd muito o que avancar...” Podemos
ver sua figura jovial, embora séria, de “professora”, com sua camisa bege, sua saia escura e
seus saltos pretos. No entanto, algo novo surge: ela porta um grande simbolo de “+” de cor
verde nas maos, enquanto continua a nos falar: “...para chegar a nota 6, média dos paises
desenvolvidos”. Por trds dela, uma linha verde vai desenhando uma curva, enquanto passa
pelos nimero 3.8, depois 4.2 e, entdo, no topo da escada, o ndmero 6,0. Ela para de andar.
Corte, que mostra seu rosto, novamente. Com um sorriso sério e confiante, diz: “€ por isso
que os resultados das provas de Lingua Portuguesa e Matemadtica da Prova Brasil 2009 sio
importantes”. Corte, para uma cena de corpo inteiro. Surgem as palavras “Prova Brasil 2009”,
ao lado dela, no topo daquilo que era uma escada e que agora tem seus degraus inclinados,
formando uma ladeira. Ela fala: “Com eles, a qualidade do ensino fica mais evidente.
Diretores: recuperar durante todo o ano letivo o aluno com dificuldade de aprendizagem € um
direito previsto na lei”. Corte, que a mostra do busto para cima. Ela diz: “todas as escolas
publicas brasileiras receberdo este material”. Do topo da tela, desce até a palma de sua méo
estendida um livro com a capa verde e branca e com a imagem do territério brasileiro em
destaque, em cor verde escura. Ela sorri um sorriso aberto enquanto olha, encantada, para o
livro. “Para orientar sobre a Prova Brasil, que serd aplicada em outubro desse ano”, continua.
Corte. Novamente, estd subindo as escadas. “Garantir a aprendizagem de todos os alunos
melhora a escola publica brasileira”. Corte. Ressurge o extenso sinal de “+” em suas maos
que ela leva até o topo da escada, onde jaz o0 nome “Qualidade”. Ela o fixa como que no ar, ao
lado no nome que flutua, formando “+ Qualidade”, e vira para a cimera, sorrindo. Corte.
Vemos seu rosto de perto. Ela fala, enquanto se aproxima ainda mais: “mais qualidade na
educacdo”. Agora, a imagem estd tdo prOxima que seu rosto niao cabe na tela e seu sorriso,
razoavelmente contido, é mais evidente que nunca: “compromisso de todos”. Entdo, sorri,
enquanto nos olha e sua imagem vai sumindo gradualmente num fade out branco. Corte. As
imagens finais mostram, contra um fundo branco, as palavras “Plano de Desenvolvimento da
Educacio”, “Ministério da Educacio” e o sitio “www.mec.gov.br”. Figura também a logo do
Governo Federal (que diz “Brasil, um pais de todos”, escrito em letras coloridas).
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Publicidade 02 — Even

O ator Reynaldo Gianecchini surge na tela, num banheiro quase completamente branco. A
imagem estd proxima, mostrando-o desde a cabeca até antes da linha da cintura, destacando
sua camisa de botdes aberta, seu sorriso e seus bracos suspensos, enquanto coloca pasta de
dente na escova. No topo superior direito da tela hd a palavra “Even” escrita em letras
vermelhas (uma logo). Uma voz masculina esfuziante anuncia: “e agora o mais novo
sucesso!” Corte. Uma rdpida imagem foca seu rosto, seu sorriso e a pasta que jaz na escova.
Corte. Ele estd na frente do espelho, segurando a escova de dentes com a méo fechada, como
se fora um microfone, e fingindo cantar, ao dublar a voz do narrador: “sé um pingo, sé um
pingo; alegria pros seus dentes”. Corte. Ele esta correndo pela sala, de cal¢do, com a blusa
aberta e com um chapéu panama preto na cabeca. Um brago segura levemente o chapéu,
enquanto o outro estd dobrado e a frente de seu corpo. O braco dobrado e seu joelho inclinado
o fazem parecer avancar num movimento impetuoso. Ele danca estilosamente e gira o corpo
rapidamente. A voz ainda canta: “chegou Even, experimente!” De perfil, ele tira o chapéu
com uma das maos e sacode a cabeca e os cabelos. Corte. Ele estd com um fone de ouvido
grande na cabeca, como os de estidio, cantando. Corte. Ele estd descendo as escadas de
madeira da casa, entusiasticamente, entre giros e poses. “Even, é alegria pros seus dentes!
hélito puro!” Corte. Ele corre pela sala e sobe no sofd, estendendo o bragco para o alto e
levando o outro a altura do queixo. Usando a caixinha da pasta de dente como microfone,
dubla a voz que canta a musica do comercial. “Even! este é o sabor!” Corte. Na frente das
escadas, com os fones de ouvido, canta, danga e gesticula. “Even, sua boca numa boa!” Corte,
de volta a sala. Gira dancando até o chio e, entdo, sobe rapidamente. A misica prossegue:
“Even! sinta esse frescor! s6 um pingo, s6 um pingo!” Cai por sobre o sofd e levanta-se
subitamente, com a caixinha-microfone na mao, dublando animadamente a cantoria.
Dancando, pula para cima e para baixo dos sofds da sala. “Alegria pros seus dentes”. Corte.
Surge a subita imagem das caixas do produto, envoltos numa luz azulada por sobre um fundo
preto. “Chegou Even, experimente!” A voz de Gianecchini conclui: “s6 um pingo”. Corte.
Nas imagens finais, o ator exibe para a cAmera a caixa do produto, que estd numa das maos,
enquanto faz uma pose estilosa e sorri um sorriso largo. Acorde final.
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Publicidade 03 — Caixa Econdmica

As imagens iniciais mostram a entrada de uma agéncia da Caixa Econdmica, com uma
pequena escadaria e algumas plantas. H4 pessoas saindo. No entanto, uma familia,
aparentemente grande, vai entrando por suas portas. Na parte superior direita da tela, ha a
logomarca da Caixa. Por um momento, giram ao redor dessa logo as palavras “closed
caption”. Algumas notas musicais soam, compondo a cena idilica. Corte. J4 dentro da
agéncia, no primeiro plano, vemos um funciondrio do banco atendendo a uma cliente e
também uma funciondaria atendendo a um cliente. No fundo, a familia vai entrando. Sao: um
homem (o pai da familia), uma mulher (a mae) e trés meninas adolescentes (aparentemente as
filhas). Eles sao a familia Amorim, que ficou conhecida por um quadro recente do Fantdstico.
Uma delas, de uns 16 anos, de blusa estampada rosa diz: “nem acredito que a gente vai trocar
de computador...” A mais nova, de uns 13 anos, de blusa azul clara, completa: “o nosso ta tdo
velhinho...” A cimera desliza até terceira, que estd na frente, de shortinho jeans e camisa azul
escura, com uns 15 anos. Ela fala naturalizadamente: “ah, eu disse, sabendo usar o dinheiro
com inteligéncia dé pra tudo”. Ela franze a testa e balanga a cabeca, com desdém, como quem
sabe o que fala: “é s6 fazer as contas...” Enquanto elas falam, no fundo, as pessoas se
movimentam pela agéncia, entram e saem. Corte, para uma imagem do rosto do pai, que é
calvo, mas nao € muito velho, talvez na faixa dos 40 anos. Como a familia de um modo geral,
ele usa azul e vai andando e falando. Ele fala sorrindo: “é, quem faz as contas vem pra a
Caixa, né?” A filha de blusa azul escura toma a frente e, enquanto alguns clientes passam
rapidamente no primeiro plano, emenda entre sorrisos: “claro, eu pesquisei; e a caixa tem as
melhores taxas de juros”. Surge, na parte inferior da tela, o endereco: “caixa.gov.br”. Corte.
Um jovem adulto atravessa a tela no primeiro plano, enquanto a familia vem se aproximando
do fundo. Ao lado, os funcionarios, as suas mesas, atendem aos clientes. O pai toma a palavra:
“esse dia vai entrar para a histéria da familia Amorim”. A mae da familia, de vestido azulado,
ao fundo, exibe um sorriso. A filha de blusa rosa sorri de modo engragcado. Corte, pra o rosto
da mae que fala: “tou até pensando em comprar umas roupas novas pra isso...” Corte. Vemos
a familia toda. As filhas e o pai param subitamente e olham para ela, dizendo em unissono: “o
qué???” Corte, para o rosto da mie, ao lado de uma filha e do pai. Ela diz,
desconcertadamente: “calma gente!...” Entdo, olha para baixo e pde-se a andar, saindo de cena
e concluindo: “...eu tava s6 brincando”. O pai e as filhas falam novamente a uma s6 voz: “Ah,
ta!” Corte. A familia se aproxima de um homem de terno azul, provavelmente o gerente, que,
entdo, aperta a mao do pai. Corte. Na cena final, a familia inteira aparece em destaque, como
que posando para uma foto. Da esquerda para a direita estdo duas filhas, depois, um pouco
mais afrente que todos, a filha que mais falou e, entdo, a mée e o pai, abracados. A filha em
destaque pde a mdo na cintura e inclina a cabeca para o lado. Todos estdo sorrindo um sorriso
de inegdvel felicidade. Na parte inferior da tela, aparece a logo da Caixa Econdmica e a do
Governo Federal (que diz: “Brasil, um pais de todos”). Uma voz adulta feminina diz: “Caixa,
0 banco que acredita nas pessoas”. E as notas musicais classicas dos comerciais da Caixa
encerram a cena.
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Publicidade 04 — Governo do Estado — Educagéo

Na cena inicial, podemos ver um portdo de grades brancas no primeiro plano e, atrds, uma
escola de dois pavimentos, vazia. Surge, pelo lado direito, um porteiro, que estende os bracos
para abri-lo e, de ambos os lados, vao surgindo alunos com a camisa da farda, calcas jeans e
mochilas nas costas. A voz grave do narrador diz: “as aulas estdo comecando...” No canto
superior direito da tela podemos ver o simbolo do Governo do Estado do Ceard. Corte. Contra
a forte luz que vem do lado de fora da escola, podemos ver apenas silhuetas escuras dos
alunos, que transitam por um corredor, aparentemente no segundo andar. Corte. Duas alunas
vém andando na frente, em dire¢cdo a camera, com cadernos a mdo, seguidas por diversos
outros alunos. Agora, podemos ver que este ¢ mesmo o corredor da escola, no andar superior.
Do lado esquerdo da tela, podemos vislumbrar um pouco da estrutura do local. Prossegue o
narrador: “...mas o trabalho do Governo do Estado na Educagdo comecou bem antes”. Corte,
que mostra uma sala de aula. No fundo, um professor, de jaleco branco, escrevendo no quadro
branco. No primeiro plano, a primeira fileira de estudantes em suas carteiras. A garota mais a
esquerda, levanta o braco com o ldpis na mao, como quem deseja perguntar algo ao professor.
Corte. Em um laboratdrio de fisica, uma rdpida cena na qual um objeto desliza por uma pista
inclinada e por um looping, enquanto alunos e alunas observam e enquanto outro professor de
jaleco branco parece explicar o que ocorre. O narrador desenvolve: “o Governo criou 51
escolas de Educag@o Profissional”. Na parte inferior da tela, hd a legenda: “51 escolas de
Educacdo Profissional”. Corte. Agora, dois alunos estdo com roupas de educacdo fisica,
jogando basquete numa quadra. Um dribla o outro e faz uma cesta. Ao redor, podemos ver
apenas escuriddo e refletores brilhando uma luz intensa e quase ofuscante. “Que oferecem
ensino médio e cursos profissionalizantes”. Corte. Num laboratério, uma aluna sorridente,
com luvas amarelas de borracha, mistura duas substincias em tubos de ensaio. Narracio: “sdo
mais de 12 mil jovens aprendendo profissdes”. Na parte inferior da tela, a legenda: “12 mil
jovens aprendendo profissdes”. Corte. Os olhos de uma aluna observam um péndulo metélico
oscilando, em primeiro plano. Corfe. Num laboratério, tdo branco quanto os demais, um
homem de jaleco pde um raio-X com a imagem de uma mao contra a luz e vai apontando
detalhes e ensinando aos dois alunos que, a seu lado, observam atentamente. Corte. Um aluno
apoia o rosto na mio quase fechada e, sorrindo, contempla um mapa mundi em forma de
globo girando e girando... Corte. Um homem usa um daqueles capacetes que se usa em
construgdes e tem aberto, entre as maos, um grande papel que contém, aparentemente, a
planta do prédio inacabado que jaz ao fundo. Narracido: “como enfermagem, turismo, e
edificagdes, entre outras”. Corte. Alunos enfileirados observam ao microcopio. Na parte
inferior da tela, a legenda: “tempo integral”. Corte. Numa sala com vdrios computadores, a
camera vai se aproximando de um rapaz que utiliza seriamente um deles. Ele se vira para a
camera de modo sério, mas vai revelando um sorriso. Corte. Na frente do quadro branco, que
exibe féormulas de quimica orgénica, um professor de 6culos, ndo velho, mas ndo exatamente
jovem — um adulto jovem, portanto — cruza os bracos numa pose de confianga em si mesmo, e
sorri. Corte. Um estudante de cabelo cacheado, sorrindo, ergue um instrumento de medicéo
numa das maos e olha para a camera através do furo que hé nele. “Quando o governo abre as
portas da educacdo, outras portas se abrem para os cearenses.” Corfe. Num consultério
médico, uma jovem, provavelmente uma estudante, examina o braco enfaixado de uma
crianca de uns 8 anos de idade. Depois, olha para a cAmera e sorri. “E o Governo do Estado
construindo um novo Ceard”. Corte. A cena vai ficando mais clara, até ficar totalmente
branca. Corte. A ltima imagem mostra o simbolo do Governo do Estado do Cear4 e, abaixo,
escrito “Secretaria de Educacio” e, mais abaixo ainda, “E 0 Governo do Estado construindo
um novo Ceara.”
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Publicidade 05 — Axe Instinct

A cena inicial mostra algo inesperado: uma animacg@o em stop motion. Entre arbustos, trés
mulheres-das-cavernas vestidas com roupas de pele colhem frutos. No plano de fundo,
montanhas, vulcdes e um céu avermelhado. Corte. Trés homens-das-cavernas estdo dormindo,
aquecidos por cobertas de pele. No meio deles, encontramos os restos de uma fogueira e, ao
lado de um deles, ha trés lancas fincadas na terra. Por todo o chéo, hé seis ou sete buracos.
Corte. As tré€s mulheres abrem caminho pelos arbustos e se deparam com esses homens. A
que estd no meio se surpreende e deixa escapar um sutil “oh!”. Na cena que se segue, vemos o
rosto barbudo e bigodudo de um deles, deitado no chéo, abrindo um dos olhos e depois se
levantando. Corte, que mostra, no primeiro plano, trés pares de pernas nuas e fora de foco.
Corte. No fundo, a floresta e as tré€s mulheres boquiabertas fazem gestos de surpresa e ddo um
gritinho de “oh!” bem menos sutil. Corte. Nas trés curtas tomadas que se seguem podemos
ver as maos dos bonequinhos homens. Na primeira, as maos pegam um camaledo. Na outra,
uma das mantas de pele. E, na tltima, uma pedra. Ao fundo, vemos sempre a floresta. Corte.
Os trés homens estdo, lado a lado, descabelados, surpresos e seminus, cobrindo seu corpo com
o que pegaram na floresta. E uma imagem bem engracada. O primeiro, que se cobre com o
camaledo, tem o cabelo tdo grande que ndo podemos ver seus olhos e exibe um nariz enorme.
O segundo, que usa a pedra, é atarracado, tem o cabelo e a barba bem grandes e um bigodao,
todos pretos. O terceiro, vestido com as peles, tem as feicdes mais proporcionais, mas tem os
cabelos assanhados e mantém uma expressdo comica de surpresa. Corte novo, que supreende:
de um dos buracos do chdo sobe um jato de vapor, bem abaixo do terceiro homem-das-
cavernas. As peles de sua veste vao caindo, enquanto ele fecha os olhos e balancga os bragos,
surpreso. Depois, olha para baixo e, ainda mais perplexo, tateia sua nova roupa de couro.
Corte. Chocado, o barbudo deixa a pedra cair. Corte. Quando chega ao chdo, a pedra parte ao
meio, revelando que havia nada mais, nada menos que um spray de Axe Instinct dentro dela.
Corte. Ainda com a floresta como fundo, o cavernoso com jaqueta de couro passa o spray nas
axilas. Corte. As tré€s mulheres sentem o cheiro e suspiram: “ah!”. Uma delas pde o dedo entre
os labios, outra fecha os olhos e a terceira sustenta um olhar mais sensual. Corte. Num
ambiente desértico, um mamute banha-se numa espécie de poco de pixe. O homem-das-
cavernas de Axe passa os dedos no pixe e, entdo, passa o pixe nos cabelos. Corte, que foca
seu rosto. Podemos ver que ele ficou com o cabelo liso e escorrido, realgando as costeletas
que ndo eram notadas até entdo. Podemos notar também que sua jaqueta agora estd bem mais
estilosa, com a gola para cima, deixando-o parecido com um astro, um idolo do rock ou algo
parecido. Corte. Uma nova piada. No deserto, vemos apenas um tigre dentes-de-sabre surgir e
rosnar ameagadoramente. Corte. O homem-das-cavernas celebridade olha para a cimera
confiante, com certo ar de desdém. Podemos ver agora, em destaque, seus belos olhos azuis.
Corte. Vemos apenas sua roupa de couro preto, agora com costuras, € duas maos terminando
de fixar os dentes-de-sabre do tigre, como se fora uma fivela de cinto. Corte. Close no rosto
do tigre, que, tristonhamente, olha para a camera. Corte. Podemos ver apenas nosso her6i de
perfil segurando dois grandes chifres com as maos e um pdr-de-sol paleolitco ao fundo. A
camera se afasta e podemos, agora, ver que ele estdi montando uma espécie de bufalo pré-
histérico. Vemos que o animal avanca muito velozmente pelo deserto e ouvimos também um
som de “vruumm” ao fundo, como se a criatura fosse uma moto. Corte. Vemos o homem-das-
cavernas de Axe Instinct chegando a um povoado humano. A esquerda podemos ver cavernas
na parede de pedra, com varios homens e mulheres que o saidam agitados. Ao nivel do chéo,
uma duzia de primitivos também se agitam e o recebem. No fundo, ao longe, podemos ver
montanhas e um vulcdo. Ao chegar, o animal desliza de lado, como se estivesse “cantando
pneus”. Corte. Uma mulher-das-cavernas, que, assim como as outras, tem proporcoes
esculturais, derruba o homem ao seu lado e grita de emocgdo. Na frente dela, surge outra
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mulher, também euférica. Corfe. Vemos num herdico angulo, que o mostra de baixo para
cima, nosso heréi-das-cavernas, vestido em sua roupa de couro, com botas de pele, fivela de
dente-de-sabre e montado em sua moto-bufalo. No “banco de tras”, ha uma loira-das-cavenas,
sentada de lado elegantemente, abracando-o com uma das maos. No primeiro plano, enquanto
a camera se afasta, vemos meia dizia, depois duas diizias, de mulheres que erguem os bragos,
sorriem e dao gritinhos. Ao fundo, vemos as paredes de pedra com as cavenas e as outras
pessoas, além do céu em tons alaranjados do pdr-de-sol. Corte. Vemos a imagem do produto
“real” (ndo uma reproducdo em estilo de animagdo) e ao seu lado uma placa feita de couro
com as seguintes palavras em laranja: “descubra o poder do couro”. A voz grave do narrador
completa: “novo Axe Instinct, descubra o poder do couro!” Corte. Na cena final, vemos os
dois outros homens do comeco em cima dos geisers e vestindo roupas de pele. Tentam ser
atingidos pelo jato de vapor... em vio.
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Publicidade 06 — Greenpeace — Aquecimento Global

Na primeira cena, vemos um fundo preto e varios brilhos espalhados pela tela, dando a
impressdo de que vemos gotas ddgua ou algo parecido. No outro segundo, podemos ver que
sdo lampadas penduradas no teto. No chio escuro, vemos o reflexo das ldmpadas acesas. Fora
as luzes, todo o ambiente € negro. No centro da tela, a distancia, vemos um homem e de blusa
e calca pretas andando em nossa dire¢do, com uma vela acesa na mao. Ouvimos sua
conhecida voz, que nos diz: “chegou a hora do Brasil mostrar ao mundo que o aquecimento
global ndo ta com nada...” E o empresdrio e apresentador Luciano Huck. Corte. Mais de perto,
podemos ver seu rosto e vemos também que a vela que ele carrega estd fixada em cima de
uma miniatura do planeta Terra. Aparece na parte inferior da tela a legenda: “Luciano Huck,
apresentador”. Ele olha para o lado e estende o planeta em suas méos para alguém, de quem
podemos apenas ver o brago. Corte. Uma mulher de cabelos pretos e lisos aparece, recebendo
planeta iluminado nas maos. Ela diz: “chegou a hora do planeta...” Corte, com close de seu
rosto. Ela continua: “...0o maior movimento de alerta para o aquecimento global”. Entdo, sorri.
Aparece a legenda: “Fernanda Keller, triatleta”. Corte. Por detrds de varios bulbos de
lampadas dependurados, vemos o rosto de um jovem de cabelos pretos. Ele diz: “participe
desse ato simbolico com mais de um milhdo de pessoas”. Do lado direito da tela, aparecem os
nomes: “Sydney, Rio de Janeiro, Roma, Tel Aviv, Chicago, Toronto”. E aparece a legenda:
“Sérgio Marone, ator”. Corte. Um homem e uma mulher sdo mostrados do busto para cima.
Ela diz: “apague as luzes da sua sala, no dia 28 de margo, as 8 e meia da noite por 60
minutos”. Aparecem as informagdes do lado direito da tela: “dia 28 de margo, das 20h30 as
21h30”. Ele completa, com um sorriso: “la em casa, a gente vai apagar!” Ela pergunta: “e na
sua?” Aparecem as legendas “Cynthia Howlett, apresentadora” e “Eduardo Moscovis, ator”.
Corte. Vemos o conhecido rosto de um homem de cabelos grisalhos, que diz “faca sua voz ser
ouvida”. E o cantor e compositor Lulu Santos, como a legenda deixa claro. Ele passa o
planeta em miniatura com a vela para o rapaz ao seu lado. Este, entdo, diz: “junte-se a nos
nessa grande corrente”. A legenda diz: “Flavio Canto, judoca”. Corte. A atriz Camila Pitanga
segura o planeta cuidadosamente com ambas as maos, na altura de seu ombro esquerdo. Ela
diz esperangosa: “participe! ainda da tempo de salvar o planeta!” A legenda mostra seu nome.
Depois, do lado direito da tela, aparece o nimero 60, escrito com uma textura que lembra o
mapa do planeta Terra e, abaixo dele, as palavras “Hora do Planeta”. Mais abaixo, o simbolo
do WWE-Brasil e o site “www.horadoplaneta.org.br”.
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Publicidade 07 - C&A

Surge, em camera lenta, a imagem de uma jovem bonita de cabelos lisos, loiros e
esvoassantes, usando uma roupa marrom. No cendrio do fundo, de tons beges, neutros, ha
uma grande escadaria. Ela é Caroline Trentini, supermodelo brasileira. Por sobre seu rosto,
que olha para o infinito, forma-se um “C” translicido. O narrador fala com uma voz jovial e
sussurante: “a moda outono e inverno chegou...” Corte. Contra o fundo neutro, surge a figura
de outra jovem modelo. Também magra, também bela, mas com a pele mulata e cabelos
ondulados. Ela estd olhando confiantemente para cimera e desfilando em nossa direcdo, com
uma blusa preta, onde se 1€ “Rock & Roll”, e uma jaqueta quadriculada vermelha e branca por
cima. Além disso, usa um colar de pedras, porém simples. Ela € Emanuela de Paula, outra
supermodelo brasileira. Na frente dela aparece um “&” translicido. Narracdo: “...e olha quem
a C&A trouxe para mostrar o que td na vitrine do mundo”. Comega a ser cantada a musica da
qual s6 ouviamos os instrumentos: “Baby, do you understand me now? Sometimes I feel a
little mad...” Trata-se de uma versdo da musica “Don’t let me be misunderstood”, de Santa
Esmeralda, cantada por uma voz feminina, num tom sutil, mas sensual. Corte. Uma jovem de
cabelos e olhos castanhos muito claros usa uma tiara no cabelo, uma blusa estampada
multicolorida e um colar que tem por pingente o dente de um animal (ou uma imitagdo disso).
Nao hd como ndo lembrar dos hippies dos anos 70, muito embora essa seja sua versiao
industrial. Ela € Alessandra Ambrdsio, a mais conhecida das trés. Por sobre seu rosto, surge a
letra “A” translicida. No canto direito superior da tela, aparece a logo da C&A. CORTE.
Carol, a jovem loira estd de perfil, em pose de modelo, com a mio na cintura, mexendo nos
cabelos. Como todas as outras imagens, essa estd em um sutil slow motion. Ela usa uma calga
preta, uma blusa até os cotovelos branca e uma jaqueta preta, além de um cinto estiloso preto.
Corte. Logo a frente das escadarias de cor bege, Emanuela, a jovem de pele bronzeada, tracos
afilados e cabelos castanhos escuros, usa uma blusa de manga comprida marrom escura. Ela
faz uma pose, pondo a mao na cintura. Corte. Abaixo de um arco e na frente de um cenério
cadtico de escadas que surgem em todas as dire¢des, Alessandra, a jovem de cabelos claros
usa uma camisa de manga longa branca e uma calga jeans escura. Corte. Numa sequéncia de
microcenas, essas trés jovens aparecem desfilando pelo ambiente de escadas, posando,
exibindo seus corpos e suas roupas. Podemos, entdo perceber que aquela que usa a camisa
quadriculada, Emanuela, usa também uma calga jeans e que a hippie de boutique, Alessandra,
usa longas botas marrons de salto alto. Nas ultimas cenas, os precos vao aparecendo ao lado
das modelos: “vestido R$59,90; jeans R$59,90; camisa R$29,90”. Depois, a forma de
pagamento: “5x sem juros nos cartdes C&A”. Corte. No fim, a imagem vai se distanciando
das modelos que desfilam e podemos perceber que o ambiente de infinitas escadarias em que
elas se encontravam ¢ uma espécie de labirinto, que forma o simbolo “C&A”. Esse labirinto
de cor bege vai gradualmente assumindo as cores da logo da rede de lojas. A masculina voz
do narrador conclui: “moda outono e inverno; td na vitrine, t4 na C&A”. Abaixo da logo,
vemos o redundante slogan “t4 na vitrine, td na C&A”.
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Publicidade 08 — Assinante UOL

A cena tem inicio com uma imagem de escuriddo, exceto por uma linha iluminada no meio da
tela. Com o barulho de metal arrastando, vemos dois grandes portdes se abrirem gradualmente,
deixando a luz do lado de fora entrar e iluminar toda a tela. Do lado de fora, numa paisagem erma,
vemos, ao longe, duas, quatro, sete ou mais pessoas andando em nossa direcdo. Enquanto as
portas se abrem, inicia-se uma trilha sonora orquestral e herdica. Ouvimos também a voz
exageradamente pomposa do locutor, que vai falando: “ele € diferente, ele é especial, ele é
evoluido, ele é mais preparado, e estd entre nés...” Até que, enfim, os portdes se abrem totalmente.
A imagem vai aproximando cada vez mais as pessoas, que andam numa estrada no meio de um
terreno desértico. A imagem, entdo, se distorce, focando os pé€s dos andarilhos, e o narrador
completa com um tom dramatico: “ele € o assinante UOL!”. Aparece, em enormes letras brancas,
no meio da tela: “O ASSINANTE UOL”. Corte. Rapidamente, aparece um menino de mochila
correndo pela estrada. A narragdo continua: “um ser muito mais moderno...” A tela escurece e
aparece uma legenda central: “MODERNQO”. Corte. Aparecem os bragos e o tronco de um jovem
de terno, andando com passos seguros. Narracdo: “...para essa vida cheia de desafios e
novidades...” Escurece tudo e aparece: “DESAFIOS, NOVIDADES”. Corte. O jovem de terno
sorri e, em camera lenta, caminha seguramente. O narrador repete pomposamente: “o assinante
UOL!” Corte. Comecga uma cena diferente das demais: o jovem de antes estd num ambiente de
trabalho bem iluminado, cheio de computadores e de pessoas trabalhando. Ele estd sorrindo e
usando um deles também. A narracdo: “...pronto para acessar o melhor contetddo...” Corte.
Répido zoom na tela do computador. Vemos que ele estd num sitio que diz: “assine UOL” e que
tem a logo da empresa. Do lado esquerdo da tela, as legendas, na mesma letra branca de antes:
“melhor conteido” e, abaixo, “banda larga”. Corfe. Uma jovem negra é mostrada dos ombros
para cima mexendo nos cabelos e andando naquela estrada. Narrador: “...com informagdes em
tempo real...” Corte. Ela estd numa parada de 6nibus, usando um telefone. Corte. Vemos a tela do
telefone, que estd conectado a rede UOL, a logo da empresa e as noticias. A legenda do lado
direito: “UOL celular”. A narracdo: “...onde estiver...” Corte. Uma senhora de cabelos brancos
aparece dos ombros para cima, na estrada, também em camera lenta. A voz de locutor: “...perfeito
para conversar com o mundo...” Corte. Ela estd na mesa da bem iluminada cozinha de casa,
sorrindo e usando um laptop. Corte. Imagem da tela do computador: ela estd usando um
programa de comunicacdo. Legendas acima e abaixo da imagem: “UOL mail” e “bate-papo
UQOL”. Corte. Um menino de uns dez anos estd andando na estrada. Corte. Ele estd em seu
quarto, usando o computador. Se contorce, faz gestos agitados, como quem estd jogando algum
jogo de video. Entdo, levanta um dos bragos para cima, comemorando uma vitéria. O narrador
continua: “...conter todos os males...” Corte. Na tela do computador, um joguinho de plataforma
(de pular e atacar). Legenda do lado esquerdo da tela: “UOL jogos” e “controle dos pais”. Corte.
Uma central de atendimento. Vérias mulheres usando fones de ouvido com mircofones e sentadas
afrente de seus computadores. Narragdo: “...e ele ndo estd sozinho”. Corte. Vemos uma delas
falando ao microfone. Ao fundo, nas paredes, logomarcas da UOL. Na esquerda, aparece a
legenda: “participacdo especial - suporte técnico”. Corte. Novas cenas rapidas: todos os
andarilhos sao mostrados novamente: o menino de mochila, o jovem de terno, a vové integrada, a
jovem negra. Além deles, vemos mais dois: um senhor de blusa verde e um surfista que carrega
uma prancha. O narrador diz pela dltima vez: “o assinante UOL € uma realidade e estd mais perto
do que vocé imagina. O assinante UOL!” Aparece a legenda no meio da tela: “o assinante UOL”.
Na parte inferior da tela, vemos um telefone 0800 para contato. Corte. Cena final: numa tela
preta, surge a logomarca da UOL e, abaixo, os dizeres “o melhor contetido” e o telefone,
novamente. Enquanto isso, o narrador finaliza: “n@o é um assinante qualquer... e vocg, € um?”
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Publicidade 09 — Greenpeace — Aquecimento Global II

A primeira imagem que vemos ¢ a de um bonequinho de formato cilindrico, sentado num sofa
preto, em seu pequeno apartamento. A sua frente, um aparelho de televisdo. Atrds, uma janela
com persianas levantadas, onde podemos ver as luzes acessas dos outros prédios. Todo o
cenario € feito com formas simples e estilizadas; algumas quadriculadas e outras
arredondadas. Nos limites da tela, podemos ver bordas, como se o apartamento estivesse
dentro de uma caixa. As cores variam entre um bege claro e um verde escuro. O boneco de
“pele” clara, cabelos pretos e topete estd de pernas cruzadas no sofd, assistindo a televisdo. A
voz jovial do narrador diz: “tem dois jeitos de conter as mudancas climadticas...” O boneco se
levanta e todo o cendrio vai se transformando através de deslocamentos e dobras de suas
partes, agora méveis. Depois dessas transformagdes, o boneco de roupa vermelha estd sentado
a mesa de um restaurante. Ha outro cliente a esquerda dele e outro sua a direita, além de um
gar¢om, em primeiro plano e a direita. O narrador prossegue dizendo: “...o primeiro jeito —
vocé se torna um cara popular...” A imagem se afasta um pouco e uma tela com um cendrio de
apartamentos e nuvens cobre o ambiente anterior. Surge um carro de estilo bem complexo, em
sintonia com as formas um tanto estranhas e divertidas que compuseram os cendrios até entao.
O carro € dirigido pelo boneco-protagonista e roda por uma rua convexa, em forma de circulo,
que parece ser movida por engrenagens que aparecem no canto inferior da tela. Da parte de
trds do carro, espécies de panfletos com a imagem do boneco vao voando para o canto da tela.
A narracdo: “...inicia uma carreira politica metedrica...” Novas transfomacdes no cendrio. O
bonequinho estd de terno, num palco, rodeado de outros bonequinhos cilindricos. Dos dois
lados do palco, hé faixas com os dizeres: “VOTE” e a imagem do boneco. Ouvimos aplausos
e silvos. “Se candidata a presidente...”, diz o narrador. Novas transformagdes e o bonequinho
estd num escritério, ainda de terno, mas com uma faixa atravessada no ombro e com os bragos
para cima, comemorando. Narracdo: “...€ eleito presidente...” Na janela, no fundo, passa um
avido com uma faixa que diz: “PRESIDENTE”. Novas transformacdes. O bonequinho-
presidente mostra um grande quadro com um grifico demonstrativo. O narrador continua:
“...transforma o pais numa superpoténcia...” Novas transformacdes. Vemos metade do planeta
Terra e, ao longe, mecanismos e telas representando o sistema solar. A frente, vemos um
conjunto de inddstrias estilizadas, com chaminés que soltam fumaca. Garras mecanicas
descem e tampam as chaminés. “E af convence os outros paises a parar de poluir o planeta...”
Novas transformagdes. Voltamos a visdo inicial do bonequinho sorrindo e assistindo a
televisdo. O narrador diz: “..e o segundo jeito de conter as mudangas climdticas?” O
bonequinho é mostrado em close do lado da lampada pendurada no teto. Ele tira a lampada
antiga e coloca uma de forma mais cilindrica. O jovem narrador completa: “ué! use sé
lampadas fluorescentes!” O boneco d4 um grande sorriso. Se desdobra uma tela de madeira
que cobre o cendrio, deixando apenas a lampada fluorescente de fora. No topo esquerdo, a
frase: “s6 use madeira certificada”. No topo direito, uma logo do planeta estilizado, de cor
branca e os dizeres ‘“salvar o planeta: é agora ou agora”. Embaixo, em letras verdes
caracteristicas, “Greenpeace”, e o sitio “www.greenpeace.org.br’. Nesse momento, ouvimos
sons de péssaros e animais das florestas. Narrador: “salvar o planeta: é agora ou agora!”
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Publicidade 10 — Dermacyd

Na cena inicial, vemos a atriz global Giovanna Antonelli, num ensaio fotografico. Ela estd
com um vestido cinzento, rodeada de luzes e de telas brancas para refletir a luz. H4 fios e
equipamentos de estidio por todos os lados e um fotografo a sua frente. Ela posa para a foto,
de perfil, pondo uma das maos no cabelo e sorrindo. Depois joga os cabelos para o lado e
vira-se para outro, levando as duas maos aos cabelos, sempre sorrindo. Corte. Giovanna estd
andando pelas ruas de uma cidade grande, em cidmera lenta. Vemos o ambiente da cidade
desfocado. Ela estd sorrindo e sua voz diz, sem que ela mexa os ldbios: “eu sou incansavel”.
Isso aparece como legenda na tela, alinhado a direita. Ela continua caminhando, feliz. A
camera gira, levando a uma nova cena. Corte. Uma outra mulher, de cabelos presos, blusa de
manga longa branca e uma saia de executiva. Aparentemente, trabalha numa grande empresa
ou algo parecido. Ela sorri discretamente. Sua voz surge, dizendo: “eu sou batalhadora”. E
isso aparece na tela, alinhado a esquerda. A imagem desliza novamente. Corte. Uma outra
mulher estd andando na rua. Ela tem o cabelo um pouco curto, liso, claro. E também bonita,
como as outras, e tem estampado um sorrido indisfarcado. Sua voz também a acompanha em
sua caminhada, dizendo: “eu sou vaidosa”. Ela olha para a cAmera vaidosamente, enquanto
anda. Corte. Num giro, a imagem se fixa numa nova cena. Uma jovem mulher mulata usa
uma roupa estampada azul, vermelha e branca e uma calga jeans. Ela estd de mdos dadas com
um menino negro € uma menina mulata, vestidos com a farda do colégio. Todos os trés
sorriem um sorriso pleno. Ao redor, na rua, meninos € meninas, € também um homem. A voz
dessa mulher surge, dizendo: “eu sou familia”. E isso aparece escrito do lado direito da tela.
Ela continua andando com um sorriso mais estampado que a blusa. Corte. Na cena final,
vemos Giovanna e mais dez, vinte, trinta, cinqiienta, mais e mais mulheres jovens e
sorridentes, que caminham lado a lado pela rua. Conforme a camera se distancia, vemos que
sd0 muitas e que estdo todas sorrindo. A voz da atriz Giovanna diz: “mulheres Dermacyd, ndo
tem como nao ser”. E isso aparece escrito na parte inferior da tela, em letras brancas. A atriz,
no entanto, continua: “Dermacyd, para higiene, protecio e bem-estar didrio”. Na imagem
final, uma tela com fundo claro, com diversas versdes do produto a esquerda. A direita, o
nome “Dermacyd” e os dizeres “ajuda a equilibrar o pH da regido intima e a prevenir
possiveis infeccdes”.
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Publicidade 11 — UOL Banda Larga

No inicio, uma cena na sala do que parece ser a casa de uma familia. E um apartamento de
classe média alta, com as paredes brancas, bem decorado e muito bem iluminado. Logo a
frente, vemos um sofa branco, onde estio sentados: um senhor idoso, meio careca, de blusa
quadriculada, um garoto de uns 11 anos, de camisa marrom e bermuda, com um notebook no
colo, uma mulher, de blusa preta e calca bege, € um homem grisalho, de camisa listrada e
calca jeans. E dificil ndo atribuir a eles, imediatamente, 0s papéis de avo, filho, mée e pai da
familia... Na parte mais baixa da imagem, ha uma listra azul clara, com as palavras “assine
j&”, a logo da UOL e um telefone 0800. A mulher toma a frente e diz, com um sorriso largo:
“oi, pessoal, aqui em casa, internet ¢ UOL banda larga!”. Enquanto ela fala, aparece no plano
de fundo, uma adolescente de blusa estampada, vinda de algum outro comodo da casa. Ela
senta-se na frente do computador, discretamente e sem nada falar, comeca a teclar. Enquanto
isso, aparece a legenda: “UOL banda larga”, em letras brancas. Corte. Close do rosto do
“pai”. Ele diz: “eu vejo os gols da rodada na TV UOL” e sorri. Aparece a legenda: “TV
UOL”. Corte. A “mie” e o “pai” sentados lado a lado. O brago dele passa por trds dela, que
diz: “e o e-mail do UOL, aqui cada um tem o seu”. O homem acena com a cabeca
afirmativamente. Aparece a legenda: “7 e-mails com 5 GB”. Ela prossegue: “e a gente acessa
tudo com muita seguranga”. Corte. E mostrada a tela do computador que a adolescente estd
usando. Nele, ha um sistema de e-mail sendo utilizado. Corte. Vemos todos novamente,
incluindo a jovem 14 atrds, usando o computador. A mae diz: “e se € do UOL a gente confia”.
Aparece a legenda embaixo: “UOL anti-virus”. Entdo, o menino, a seu lado, comeca a falar. O
avo, que ji olhava a tela do notebook em seu colo, assim permanece. A mae e o pai olham o
filho com um sorriso indisfarcado. O garoto diz, com sua voz bastante aguda, sorrindo: “bom
mesmo € pra jogar on-line”. Olha rapidamente para a mie e complementa: “ e pras pesquisas
da escola também”. Sua mée faz um meneio de cabeca afirmativo. Corte. Vemos o rosto do
avo em close. Ele diz: “na UOL o atendimento é perfeito; eles sempre me deram toda a
atencdo”. Aparece a legenda: “atendimento UOL”. Muda a faixa azul abaixo de toda a
imagem. Ela agora diz: “www.uol.com.br”. Corte. Muda novamente o enquadramento.
Vemos todos os cinco personagens. O avd termina: “resolvendo tudo rapidinho”. E torna a
olhar o notebook. A miae permanece sorrindo, olhando para o filho. O pai estd olhando para a
camera. Corte. Close no rosto dele, ainda mostrando sua mulher, a seu lado. Ele diz: “pra a
gente, banda larga sem UOL néo € banda larga!” Sorrindo sempre e sempre, a mulher, que o
olhava, vira para a camera. Ele completa: “ligue agora 0800 703 1000 e assine ja”. Enquanto
ainda ouvimos sua voz, a tela muda para a conhecida tela final dos comerciais. Um fundo azul
em degradé, onde se vé a logo da UOL, os dizeres “UOL, melhor, contetdo, assine ja” e o
telefone.
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Publicidade 12 - TIM

A imagem inicial é uma tela completamente preta. Numa parte mais ou menos central, vao
aparecendo letras, uma a uma, como se estivessem sendo digitadas naquele instante. Elas
formam a seguinte frase: “o prémio de MELHOR FILME foi dado a um filme produzido na
India”. Como o texto havia sido “digitado” em duas linhas, as palavras da linha de baixo se
afastam daquelas da linha de cima e, entre as duas linhas, se forma uma pequena tela com
imagens do ocorrido. Vemos o retrato de um jornal impresso com os dizeres: “triunfo do
baixo orcamento” e com uma imagem do filme. A tela fica completamente preta novamente.
As letras vdo aparecendo, novamente em duas linhas: “o Papa estd fazendo sermdes pela
Internet”. Entdo, entre as linhas, aparece uma pagina de internet com uma telinha de video na
qual vemos o Papa pregando. Tela preta, de novo. Letras: “qualquer pessoa pode carregar a
sua préopria rede”. Entre as linhas, imagem de um homem jovem recostado no parapeito de um
barco que navega em um rio, quase sentado, com um notebook no colo, digitando. Corte. A
cena final: uma longa estrada, cheia de curvas. De cada lado, campos verdes, sem arvores. Ao
longe, montanhas. Viajamos em altissima velocidade pelas curvas da estrada. Vao aparecendo
as letras brancas, no meio da tela: “é tempo de mentes sem fronteiras”. Enquanto viajamos, as
letras desaparecem e ddo lugar a logo da TIM e as palavras “vocé, sem fronteiras”.
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Publicidade 13 — Curso Microlins

Na cena inicial, ha vérios jovens, com camisas brancas idénticas, com uma mesma logo. Eles
estdo logo a frente de um pequeno prédio. Ao fundo, ha uma placa com uma enorme
logomarca. No prédio, ha uma faixa azulada, onde se vé a logo e o nome da empresa:
“Microlins, Formacdo Profissional”. A voz empolgada do narrador diz: “aproveite a
superpromocdo Microlins”. Corte. Dentro do prédio, vemos alguns estudantes de perfil.
Alguns andam para direita, outros vao para a esqueda. Duas garotas conversam, paradas no
meio desse corredor. No fundo, hd uma parede branca, onde vemos pecas de metal que
formam o nome da empresa e sua logo. Corte. Numa sala de aula, uma jovem negra, com
cabelos lisos, porta uma apostila cor de rosa nas maos e fala explicadamente para os alunos.
Na parte inferior da tela, vemos uma faixa azul com os dizeres: “rotinas administrativas ou
informdtica”. O narrador prossegue: ‘“curso completo de rotinas administrativas ou
informdtica a partir de 44 e 90 por més”. Corte. Rapidamente, aparece a sala de aula, com
paredes brancas, diversos computadores pretos e jovens sentados a frente de cada um. Sdo na
maioria mogas. H4 apenas um rapaz. Surge uma forma circular anexa a faixa azul que diz:
“R$44,90”. Corte. Outra cena rapida: vemos as estudantes olhando para baixo, lendo ou
anotando algo em seus cadernos. Narrador: “é isso mesmo, apenas 44 e 90 mensais”. Corte.
Um professor, agora um homem meio calvo, de blusa branca e gravata preta, aponta para o
que estd escrito no quadro e explica. Corte. Vemos mados operando um instrumento. Corte.
Vemos trés rapazes de blusa branca e gravata operando computadores. Na faixa azul,
encontramos, agora, a imagem de uma apostila de cor verde e a palavra “redes”. Corte.
Vemos a tela de um computador. Corte. Vemos as maos de um rapaz inserindo uma placa de
memoria num computador. O narrador continua com seu tom empolgao: “e tem mais; faca a
matricula no curso de redes e torne-se um profissional de suporte em informética por apenas
69 ¢ 90 por més”. Na faixa azul: “R$ 69,90”. Corte. Uma sala de aula, onde uma professora
de cabelos pretos, presos em um rabo de cavalo, d4 aula. CORTE. A cena de uma mocga, em
primeiro plano, e de um rapaz, sorrindo e usando seus computadores, em sala de aula. O
narrador, ainda empolgado: “aproveite e faca ja a sua matricula, mas corra, essa promogao é
por tempo limitado”. Aparece um baldo amarelo que diz: “vagas limitadas!” Corte.
Novamente, vemos a entrada do local, com suas portas de vidro e o nome ‘“Microlins”.
Alguns garotos e garotas entram, outros estdo parados. Corfe. Essa cena dd lugar a uma tela
azul. O narrador encerra: “fagca Microlins, sua carreira bem encaminhada”. Surge novamente a
logo da empresa e as palavras “Microlins, Formacdo Profissional”. Hd também referéncia ao
sitio de internet: “www.microlins.com.br”.
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Publicidade 14 — Elseve

Vemos uma bela jovem de pele bronzeada, olhos verdes e belissimos cabelos ondulados
pretos, usando um vestido cor de prata. Ela se vira rapidamente, fazendo com que seus
cabelos deslizem pelo ar. Depois, “nos” olha intensamente, com um meio sorriso no rosto. A
legenda nos revela que ela é: “Débora Nascimento para L°'OREAL Paris”. Corte. Outra cena
d4 lugar a essa: ela estd de perfil, sorrindo. Parte de seus cabelos estdo ainda no ar e vao
caindo por sobre os ombros, em camera lenta. Sua voz acompanha seus movimentos, dizendo:
“depois do verdo, um cabelo danificado pede ELSEVE reparacio total 5. Corte. O produto é
mostrado em duas versdes. No fundo, vemos a imagem do Rio de Janeiro, porém borrada e
sem foco. Podemos, com algum esforco, perceber o Corcovado. Do lado esquerdo vai sendo
escrito o texto “novo ELSEVE reparagio total 5 com Bio-Ceramida”, um “5” vermelho
enorme e o a nome da marca “L OREAL”. Corte. Uma imagem produzida por computagio
grafica. Sdo fios de cabelo castanhos vistos muito de perto e muito quebradigos. Um fio em
particular é destacado, no meio da tela. A representacdo de uma molécula — uma bolinha
branca com duas bolinhas vermelhas grudadas nela — vai se aproximando do fio até se mesclar
com uma rachadura do cabelo. Outras “moléculas” vém depois, regenerando completamente o
cabelo. No lado esquerdo da tela, estdo escritos os seguintes itens, com icones que Os
representam: “1 quebra, 2 ressacamento, 3 opacidade, 4 rigidez, 5 pontos duplas”. A imagem
vai deslizando rapidamente até a ponta do cabelo, que estd brilhoso agora. Sua ponta vai se
fechando, ficando tnica. Enquanto isso acontece, a voz da jovem vai narrando: “combate a
quebra, o ressecamento...” etc. Corte. Close no belo rosto da atriz Débora Nascimento,
novamente. Ela nos olha intensamente, com um sorriso nos labios, e nos diz quase
sussurando: “um novo cabelo”. Isso cede lugar novamente a imagem do Corcovado, ao fundo,
distorcida. No primeiro plano, em destaque, o produto. No topo estd escrito: “L’OREAL”.
Embaixo, o produto em duas versdes. Do lado esquerdo, o mesmo texto de antes. Sua voz
continua: ‘“novo Elseéve reparagdo total 5 de L oreal Paris”. Todo o texto vai reluzindo e o
produto também. Corte. Na cena final, a jovem “nos” olha intensamente, abre os dedos da
mao sorrindo e diz: “cinco problemas, uma solucido”. Entdo, fecha os dedos, deixando apenas
o indicador esticado.
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Publicidade 15 — Magnum — Maior Prazer do Mundo

A primeira cena mostra, da cintura para cima, uma jovem de cabelos castanhos dourados com
um vestido colado. Ela estd num amplo saldo que real¢a tons amarronzados e dourados e que
€ mostrado fora de foco, borrado. Ela nos olha sensualmente e, abaixando levemente a cabeca,
nos diz: “vocé ja imaginou ganhar um tratamento de realeza?” No canto superior direito,
vemos a logo da Unilever. Corte. Uma jovem de blusa, cal¢a jeans e sapatilhas, e com uma
bolsa nos ombros, anda na calgada em frente a um prédio muito elegante, como a entrada de
um shopping ou de um museu — ndo se pode saber ao certo. Outros transeuntes aparecem pelo
cenario. Ela abre a embalagem de um sorvete Magnum que tinha nas maos. Dentro, vai
surgindo um sorvete dourado que brilha intensamente. A jovem narradora prossegue: “chegou
a promog¢do o maior prazer do mundo”. Aparece um simbolo no canto direito inferior: cinco
sorvetes dourados onde lemos o nome da promogdo. Corte, enquadrando-a das maos para
cima. Ela olha o produto surpresa, mas com um sorriso no rosto. A voz daquela primeira
jovem nos diz: “chegou a promog¢do o maior prazer do mundo.” A personagem que encontrou
0o Magnum dourado olha para o lado e parece ver algo muito agradavel, pois sorri
intensamente. Corte. Um tapete vermelho se estende pelo saldo, com homens e mulheres bem
vestidos de ambos os lados. Todos cumprimentam a camera, isto €, “a nds” e a personagem.
Corte. Ela se pde a caminhar pelo tapete vermelho, sorrindo e com o sorvete de ouro na mao.
A camera vai descendo até mostrar os pés da jovem, que pisam na rubra pega de tapecaria.
Enquanto ela caminha, a narradora nos diz: “encontre o Magnum dourado, ligue para o
nimero da promocdo e concorra a 100 mil reais para gastar no shopping”. Corte. Ela estd
sentada numa belissima poltrona vermelha adornada com detalhes dourados. Ela sorri, ainda
com o0 Magnum de ouro na mdo. Uma de suas servicais, que a cumprimentara enquanto ela
caminhava no tapete, estende um vestido branco em seu colo enquanto sorri. Corte. Com a
celeridade da edicdo, ela € mostrada ainda sentada na poltrona, mas com o vestido branco.
Enquanto as cenas se desenrolam vemos uma faixa cor de vinho na parte inferior da tela, onde
se 1&: “R$ 100,000,00”. Diversos lacaios a cercam oferecendo roupas, bolsas e outros
presentes. Corte. Ela estd provando outro vestido e uma bolsa, olhando-se no espelho de
corpo inteiro de uma loja. Ela se vira, dando a “deixa” para a outra cena. Nela, um sujeito
bonito, jovial, mas com cabelos grisalhos e de terno escuro sem gravata chega sorrindo. Na
parte inferior da tela lemos: “consulte o regulamento completo no site www.
omaiorprazerdomundo.com.br”. Corte. Vemos que ele carrega uma bandeja nas maos, onde
se encontra um sorvete Magnum na embalagem. Corte. Close no rosto da jovem premiada.
Ela estd maquiada, com brincos dourados e um vestido nesse mesmo tom de cores
amarronzadas que a publicidade realgcou. Ela segura na mao o sorvete e parece olhar o homem
nos olhos. Entdo, fecha os olhos e, demoradamente, morde o sorvete. Ainda com os olhos
fechados, vai mastigando elegantemente (por incrivel que pareca!) e se delicia com seu sabor.
A jovem narradora completa: “um prazer inesquecivel...”. Corte. Novamente, vemos a jovem
narradora, dos ombros para cima. Ela nos fala: “...que s6 Magnum, autoridade mundial em
prazer, pode dar”. Corte. A jovem premiada caminha no tapele vermelho, com o Magnum
dourado nas maos, sorrindo. Ela é seguida por quatro homens de terno, que carregam
presentes para ela. Corte. Na cena final, vemos o rosto da jovem narradora. Ela tem na mao o
sorvete dourado e, com um sorriso solar no rosto, nos fala enfim: “encontre o seu!” Corte.
Surge uma tela de cor marrom, que mostra ondulagdes, como se vissemos uma calda de
chocolate. Na frente, surge o simbolo da promog¢do: cinco sorvetes dourados, onde lemos
“promocdo o maior prazer do mundo Magnum” e ouvimos a voz da narradora uma ultima
vez: “Magnum, autoridade mundial em prazer”.
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Publicidade 16 — Ministério da Defesa — Forcas Armadas

Vemos um jovem de pele muito branca e olhos claros e esverdeados. Ele veste um capacete
camuflado do exército. Atrds dele, podemos ver apenas um rochedo que ocupa toda a tela.
Sorrindo, ele fala com um tom afavel: “vocé, que completa 18 anos neste ano, aliste-se até 30
de abril...” Corte. Vemos outro jovem, esse de pele morena, também de capacete, também na
frente da parede de rochas. Ele continua o que o outro dizia: “...e prepare-se para conhecer
uma vida cheia de acgfo...” Corte. Outro rosto jovem. Este possui os olhos mais puxados, que
podem denotar tanto fei¢des asidticas quanto indigenas (o que € mais provavel). Também
sorrindo, ele continua o que o segundo disse: “...aprendizado e companheirismo”. Corte.
Novamente, vemos o primeiro deles, o qual comeca a falar: “vocé vai ver...” Enquanto isso, a
imagem vai girando de cabeca para baixo e depois se afasta de seu rosto. Ele prossegue: “...o
Brasil por um adngulo que nunca imaginou...” A camera se afasta o suficiente para vermos que
os trés jovens usam fardas das For¢as Armadas e estdo pendurados de cabeca para baixo em
cordas, fazendo rapel. Os trés olham para baixo e comecam a descer, até sair da tela. Corte.
De um ponto mais baixo, vemos que o rochedo de baixo até em cima e os rapazes deslizando
nas cordas. Uma voz masculina imponente e adulta completa: “vd a Junta Militar de seu
municipio...” Corte. Vemos o rochedo por cima. Do lado esquerdo, hd o simbolo do servico
militar. Uma seqiiéncia de cenas muito rdpidas mostra os jovens deslizando pelas cordas de
vérios angulos. A voz do narrador complementa: “...com sua certiddo de nascimento e duas
fotos 3x4”. Corte. No ponto mais baixo, vemos os jovens chegando, virando de cabega para
cima e aterrissando. Embaixo de cada um, vemos as legendas: “Forca Aérea”, ‘“Marinha”,
“Exército”. Corte. Depois, um deles é mostrado enrolando a corda no braco, mais ao fundo, e
os outros dois, a frente, comecam a falar. O primeiro diz: “ingresse no servigo militar”. E o
outro acrescenta: “com vocé, o Brasil € mais forte”. Eles dois se entreolham sorrindo e, ainda
com um grande sorriso, olham para a cAmera. Surgem as palavras “Ministério da Defesa”, ao
lado do simbolo multicolorido do Governo Federal (“Brasil, um pais de todos”).
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Publicidade 17 — Claro Teste

Na cena inicial, vemos a parte de trds dos pés de uma pessoa sobre um piso cinzento. No
fundo, uma piscina de dgua azul clara limpida. Corte, que nos leva a uma nova perspectiva.
Vemos um conjunto de trés grandes plataformas ligadas por uma escadaria e, ao fundo, um
céu azul claro quase da cor da piscina. Vemos, na plataforma mais baixa, um garoto branco,
de cabelos claros quase ruivos e de bermuda vermelha olhando para baixo. Comeca a tocar
uma musica em inglés que diz: “Should I stay or should I go?” Corte. Agora, o vemos, por
trds e por cima. Ele estd na ponta da plataforma, ainda olhando para a piscina e hesitando
pular. Vemos, por fim, seu rosto, que olha receoso para baixo. Definitivamente, ele estd em
davida. Corte. Estamos num banheiro com azulejos de cor azul clara, cheio de flores e objetos
avermelhados por todos os lados. Uma adolescente de blusa branca e saia jeans se olha no
espelho. Ela tem, numa das maos, uma tesoura. Com a noutra, ela segura uma mecha de seus
cabelos. Corte. Por outro dngulo, vemos seu belo rosto e seus olhos claros fixados no espelho.
Sua mao desliza para um lado e para o outro, como se estivesse decidindo em que altura deve
cortd-lo. Corte. Vemos os pés de uma mulher de vestido branco pisando em um tapete
vermelho. Corte. Muda o angulo de vis@o. A vemos a partir de dentro da igreja, que estd cheia
de flores brancas. Sim, € uma noiva. Ela carrega, numa das maos, um buqué de flores,
enquanto segura, com a outra mao, a maozinha de uma menina de vestido branco. Pois bem,
essa noiva pdra de andar e fica olhando fixamente para o nada, parada, hesitante. A musica
continua: “Should I stay or should I go...” Corte. Vemos a vitrine de uma loja. Em neon
vermelho, estd escrito “TATOQO”. Vemos um adolescente, de seus 15 anos, chegar pelo lado
esquerdo da tela. De costas para nés, ele parece olhar demoradamente para o sinal. Corte.
Muda o angulo. No primeiro plano, as letras “O0” vistas pelo lado de dentro da loja. Vemos
também o rosto do rapaz meio pasmo e, depois, olhando para os lados, nervoso. Corte. Vemos
a asa de um avido e um jovem com roupa de parequedista vermelha e com um dos bragos
estendido, segurando na porta de saida. Atrds dele, vemos o horizonte e longuinqiias casas e
construcdes. A camera vai mudando de angulo, subindo. Ele vira o rosto para a cdmera. O
vemos com 6culos de paraquedismo e capacete, enchendo as bochechas de ar, nervosamente.
E a misica: “Should I stay or should I go now?” Corfe. Vemos um garoto com o pé num
skate, capacete e camisa listrada vermelha e branca. Ele esta em cima de um half pipe (uma
plataforma em forma de U, onde se pratica o esporte). Corte. Muda o angulo e podemos ver
seu rosto de perto. Ele olha para baixo hesitante. Corte. Muda a cena, novamente. Agora,
vemos uma festa. No teto, globos de luz espelhados, estrelas prateadas, bolas e coragdes
vemelhos. H4 diversas mesas com toalhas brancas e abajures em cima. Sentados a mesa e
perambulando pelo saldao, vemos meninos e meninas adolescentes. Corfe. Ainda ouvimos a
musica: “Should I stay or should I go now...” E vemos, em close, o rosto de um dos garotos. E
um garoto de uns 12 ou 13 anos, branco e de cabelos castanhos escuros. Ele estd de terno e
gravata e olha para uma garota que estd sentada numa das mesas. Corte. Muda o angulo e
podemos ver a menina olhando para o lado, na direc@o dele e quase sorrindo. Corte. Voltamos
para ele, que olha para os lados, sorrindo nervosamente. A voz jovial do narrador pergunta:
“ndo seria melhor se vocé podesse testar antes de escolher?” Corte. Somos levados de volta a
cena inicial. Agora, o garoto meio ruivo do comego salta da plataforma. Embaixo a
mensagem: “vocé€ paga apenas o que utiliza”. Corte. Muda o angulo. O vemos de dentro
ddgua, entrando com os pés para baixo. Corte. Ele olha para nés, com a boca aberta,
empolgado, feliz, comemorando o salto! A narracdo vai concluindo: “Claro teste, vocé traz
seu numero, aparelho e testa a Claro sem compromisso”. Embaixo, vemos a legenda: “sem
multa ou caréncia”. Enfim, aparece uma tela preta, apenas com o simbolo vermelho circular
onde 1€-se “Claro”. E, embaixo dele, a palavra “escolha”. Depois, aparece a mensagem:
“www.portabilidade.com.br ou ligue 1052”.
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Publicidade 18 — Linha de Produtos Malhagéo

Na imagem inicial, vemos um fundo azulado e uma logo. Nela, 1é-se o0 nome “Malha¢do” em
letras vermelhas na frente de uma placa de madeira na forma do nome. Por trds da placa, vao
aparecendo formas geométricas angulosas e multicoloridas, setas também de vdrias cores,
serpentinas, um canudo listrado, um liquido preto semelhante a tinta etc. A voz do narrador
diz: “quem curte as histérias de Malhacdo, sabe que o dia-a-dia daquela galera é cheio de
animacdo e agito”. Pedacos da tela quadriculados vdo girando verticalmente, como se
revelassem uma tela por trds dessa. Vemos agora um fundo claro e, na frente dele, formas
verdes e brancas se movimentando. Ainda mais a frente, vemos um desenho estilo cartoon de
uma “metaleira”. Sua pele é de um rosa escuro. Ela usa um top roxo, uma calga preta e salto
alto, além pulseiras pretas com espinhos. Seu cabelo é amarelo com vermelho, lembrando
fogo. Sua mao faz um gesto tipico dos fas de heavy metal: a mao fechada apenas com o dedo
indicador e o mindinho levantados. Essa personagem vai deslizando para o lado esquerdo da
tela e vemos outro aparecer. E outro “metaleiro”. Ele tem pele azul escura e cabelos
vermelhos espetados. Usa calca roxa rasgada e camisa preta com o desenho de uma caveira de
cabelos também espetados. Toca uma guitarra marrom clara e balanca a cabe¢a. No mais,
vemos diversos efeitos, objetos, linhas e personagens cartunescos atravessando a tela.
Narrador: “que tal trazer toda essa emog¢do para o seu dia-a-dia?” A cor do fundo muda para
azul. No primeiro plano, vemos uma pasta rosa feminina que gira e vira uma mochila, que
gira e torna-se uma bolsa de gindstica rosa. Enquanto isso, vemos mochilas de todos os tipos
atravessando a parte inferior da tela tumultuadamente. O caderno é levado por uma garra
mecanica de desenho. O fundo torna-se alaranjado. Um péssaro verde estilo cartoon traz um
skate azul em suas patas. Nele, lemos “Malhacdo”. Ele gira e torna-se um conjuto de meias de
vdrias cores, que sdo sugadas para dentro de um canudo no canto da tela. O narrador continua:
“Ja estd a venda a linha de produtos malhag@o!” O fundo torna-se roxo. Aparece uns patins
roller blade laranja que gira tornando-se um caderno cor de rosa. E mesmo o caderno gira
dando lugar a uma lacheira branca e uma azul, com o logo de Malhacdo. Na parte de baixo da
tela vao passando capacetes, joelheiras, bolsas, cadernos e raquetes. O fundo se torna verde.
Como objetos centrais, temos trés pranchas de body board, que giram e dio lugar a raquetes
de madeira e uma bola. Essa imagem gira e se torna um capacete azul e branco. Na parte de
baixo, vemos passando as lancheiras. “S3o equipamentos esportivos, artigos escolares,
acessorios e muito mais! S@o diversas opc¢des para vocé curtir com a galera.” O fundo fica
azul. O objeto do meio da tela vira uma espécie de dlbum pi caderno de capa dura. Sempre
girando, ele se torna a imagem de trés rel6gios multicoloridos. Na parte baixa da tela, vemos
passar pranchas de body board, “Aproveite agora mesmo!” O tltimo objeto a aparecer € um
novo caderno rosa, que é engolido por uma planta carnivora de forma cibica, em estilo de
desenho. No final, sobre um fundo alaranjado, vemos a logo de Malha¢do ganhando forma
novamente. O narrador encerra: “Nova linha de produtos Malhacdo: os seus dias muito mais
divertidos!”, Aparece também a mensagem “J4 nas lojas ou pelo site
www.globomarcas.com”. No canto inferior direito da tela, vemos a logo da Globo Marcas.
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Publicidade 19 — Governo do Estado — Pré Vest

Na cena inicial, vemos uma porta dupla de vidro, logo acima de um lance de dois ou trés
degraus. Aos poucos as portas vao se abrindo e podemos ver que foi um homem de cabelo
preto, barba curta, camisa verde e cal¢a jeans quem a abriu. De um lado, vemos uma jovem de
mochila, blusa verde e calca jeans, subindo as escadas em diregdo a porta. Do outro lado, um
rapaz, também de mochila, mas com uma cal¢a azul e uma camisa branca. Depois, vemos
mais dois ou trés jovens de mochila, caminhando logo atrds deles. No canto superior direito,
vemos o simbolo do Governo do Estado. A voz grave do narrador afirma: “As aulas nas
universidades estdo comecando...” Rapidamente, somos levados a outra cena. Ainda em
camera lenta, vemos uma garota de longos cabelos pretos e lisos caminhar por uma das
passarelas de uma universidade, sorrindo, muito feliz. Ao seu redor vemos outras pessoas
também andando. Ela vira o rosto para sua esquerda, ainda sorrindo. Continua o narrador:
“Mas o esfor¢o do Governo do Estado para ajudar os alunos da escola publica...” Corte.
Também em camera lenta, quatro jovens, incluindo alguns daqueles do inicio, subindo uma
rampa, tipica de bibliotecas de universidades. Apenas um, de camisa preta, estd descendo, sob
o som da narragdo: “..a entrar na faculdade comecou antes”. Corte. Podemos ver uma
passarela coberta. De cada lado, algumas plantas. Ao fundo, um prédio de trés andares,
horizontal, estrutura também comum num ambiente universitdrio tipico. Diversos jovens,
alguns com, outros sem mochila, caminham, se aproximando ou se afastando do ponto onde
estd a camera. O narrador ainda nos fala: “O Governo do Estado lancou o Pré Vest...” e
aparece a legenda: “Pré Vest”. Corte. Vemos, sempre em camera lenta, o corpo de um jovem
de camisa escura, da cintura até os ombros. De frente para nds, ele empurra duas portas de
vidro para dentro, e depois avanga em dire¢do a camera. No fundo, vemos alguns jovens no
campus, sentados, conversando... Corte. Um rapaz de blusa verde e cabelo cacheado e uma
moga de camisa roxa e cabelo liso estdo sentados numa mesa. Outra jovem, morena, de
vestido lilés, se debruga por entre eles, apontando algo no caderno que estd aberto em cima da
mesa. A garota que estd sentada olha para a que estd em pé, enquanto o rapaz escreve algo no
caderno. Corte. Muda o angulo e podemos ver o caderno mais de perto entre os dois jovens,
equanto ele anota algo com sua caneta preta. A narragdo prossegue: “que prepara os alunos
das escolas estaduais para a faculdade”. Corte. Em uma sala de aula bem iluminada, vemos,
no fundo, um quadro branco com vdrias coisas escritas € um professor com uma camisa
branca de botdes e calca jeans. No primeiro plano, trés fileiras de cadeiras, onde estdo
sentados jovens e mais jovens, atentos 2 aula. E feita uma aproximacio, meio que de perfil, no
rosto do professor, que € grisalho e tem por volta de 50 anos. Ele explica algo e gesticula,
olhando fixamente para frente. O narrador: “Em 2008, 25 mil jovens...” Aparece a legenda:
“Mais de 25 mil jovens”. Um novo corte nos leva a cena de trés jovens reunidos. Uma garota
de cabelo claro e blusa estampada e um rapaz de blusa vermelha listrada estdo sentados. Ha
também um rapaz de camisa cinza entre eles, em pé. Todos estdo sorrindo e parecem
conversar equanto observam um globo com o mapa mundi girando. Corte. No que parece ser
uma sala de aula, vemos o rosto de uma jovem de cabelos lisos e pretos, a qual exibe um
sorriso cheio, vivo, quase exagerado, e a0 mesmo tempo, vemos a legenda: ‘“Reforco para o
vestibular”. Corte. Vemos uma sala de aula de paredes claras, onde vérios estudantes assistem
a aula de uma jovem professora de camisa com listras verticais e calga preta, enquanto o
narrador continua: “receberam aulas de reforco para enfrentar o vestibular’. Corte. Nela,
vemos aquele jovem de cabelos cacheados e camisa vermelha listrada, de bragos cruzados e
um sorriso fechado nos labios. Ele nos olha fixamente e cruza os bragcos num gesto de certeza
e confianca, sob a narracdo de fundo: “Quando o Governo abre as portas da educacio...”.
Agora, vemos a silhueta de sombras de alguém que tatea o que parece ser a parede. Corte.
Muda o angulo de visdo. Ainda em camera lenta, podemos ver um jovem de cabelos
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cacheados, aquele que escrevia no caderno, passando o dedo por sobre uma lista afixada na
parede. Ele encontra o que podemos presumir que é seu nome e joga os bracos para cima, com
os punhos cerrados, num gesto de vitéria. Ao seu lado, um rapaz e duas mocas, que ja haviam
aparecido anteriormente. Eles também examinam a lista. “Outras portas se abrem para os
cearenses!” Corte. Num angulo de baixo para cima, vemos no fundo a copa de arvores. Mais
préximo de nds, vemos 0ito jovens com os bracos sobre os ombros uns dos outros, formando
um circulo ao nosso redor. Eles giram e pulam, enquanto olham para baixo, para a cimera,
riem e gritam algo, comemorativamente. “E o Governo do Estado construindo um novo
Ceard”. Um corte da lugar a uma tela completamente branca, onde vemos o simbolo do
Governo do Estado acompanhado das palavras “Governo do Estado do Ceard, Secretaria de
Educacio”, seguidas da mensagem “E o Governo do Estado construindo um novo Cear4.”
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Publicidade 20 — Siriguella 16 Anos

Vemos, como se olhdssemos de cima, uma festa, uma multiddo. Os mais de trezentos ou
quatrocentos folides estdo pulando no mesmo lugar e estdo vestidos com camisas
multicoloridas (abadds). Ouvimos um som de “aaahhhhhh”, tipico de uma multiddo animada.
A imagem se move em camera lenta. Uma jovial voz feminina nos fala num tom baixo, com
intimidade: “A alegria sem tamanho...”. Rapidamente, muda o dngulo de visdo. Vemos essa
multiddo mais de perto. Sdo, na maioria, jovens. Muitos com um boné ou uma bandana na
cabeca. Eles pulam, dancam ou andam pela avenida. Uma jovem, nas costas de um rapaz,
olha para a cimera agitando os bracos e gritando. O tom confessional continua: “O corpo
estremece....” .Vemos agora de um angulo lateral, mas ainda em camera lenta. Sdo mais de
vinte camarotes, divididos em dois andares, onde centenas de jovens se acotovelam para
poder ver melhor a animagdo da avenida. Muitos bonés. Vdrias cervejas na mdo. Nesse
momento, ouve-se a voz do cantor que grita: “Vai! Lé 1€...” Empolgada, a narradora confessa:
“O coragdo dispaaaara...” A camera desliza rapidamente para mostrar a festa de milhares de
pessoas que se desenrola abaixo. Antes, porém, a imagem se mesclando a outra que, entdo, a
sucede. E o cantor Bel, da Banda Chiclete com Banana, com sua bandana na cabeca, tocando
uma guitarra e cantando no microfone. O resto da banda estd a seu lado, tocando outros
instrumentos. Muitas luzes esverdiadas saltam para o céu, vindas de cima do trio elétrico,
onde a banda se encontra. Do lado esquerdo da tela, podemos ver dezenas ou até centenas de
jovens, festivamente, pulando e dancando. Rapidamente, um zoom out, sob a voz da
narradora, que diz “E a gente sente tudo isso...”. Vemos o cantor ainda em cima do trio
elétrico, tocando e virado para os foledes. Sdo centenas e centenas deles, na avenida, pulando,
e nos camarotes, estendendo os bragos para a banda. Chama a atencio o fato de que alguns
usam bandanas coloridas, como as do cantor. Ouvido a voz do cantor: “Eu vou voar!!!”, ela
acrescenta: “S6 no Siriguella...”. Nova imagem, agora lateral. Estamos um pouco acima das
cabecas dos “brincantes”. Vemos milhares deles se agitarem abaixo dos dois andares de
camarotes, de ambos os lados da avenida. Bem adiante, o trio elétrico. Nele podemos ler as
palavras “Chiclete”, “Bel” e “Sirigiiella”, escritas em neon. Um rapido zoom na multidao,
seguido de um corte da cena. Depois, uma sequéncia muito rdpida de imagens da multiddo
festejando. A voz jovial e extremamente empolgada de um homem nos sugere: “Venha
comemorar mais um ano de alegria.” Ao fim, surgem, no centro da tela, as multicoloridas
palavras “16 anos Sirigiiella”. O narrador repete o que estd escrito. Quando surge a logo do
hotel Marina Park, ele acrescenta: “no Marina Park™. Essa palavras se deslocam rapidamente
para o canto superior esquerdo da tela, enquanto surgem as palavras “Chiclete com Banana e
Convidados”, no canto superior direito. Ao mesmo tempo, a imagem muda. No primeiro
plano, o cantor Bel de costas, tocando sua guitarra. Ao fundo, centenas e centenas de folides.
Na parte inferior da tela, a mensagem em letras brancas sobre um fundo vermelho: “Na
compra de um abadd do bloco, ganhe o ingresso pra festa.” O narrador, animadamente,
duplica essa mensagem, sintetizando: “No Siriguella 16 anos, o amor vai invadir seu
cora¢do”. Muda a cena novamente, vemos apenas a multiddo. Sdo muitas centenas de pessoas
festejando. Surgem mais uma vez as palavras “16 anos Sirigiiella”, formando uma espécie de
logo. Embaixo, sobre um fundo vermelho arredondado a mensagem em letras brancas: “O
amor vai invadir seu coracdo.” Uma tela entdo mostra os patrocinadores. O narrador explica:
“Patrocinio: Nova Schin e Coca-cola Zero”. Depois, outra imagem mostra a logo da TV
Verdes Mares: uma sereia em estilo cartoon de rabo e cabelos verdes. Uma terceira voz, de
um homem mais velho, mais séria, finaliza: “Apoio TV Verdes Mares”.
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Publicidade 21 — Procura-se um Principe — Xuxa

No inicio, vemos um fundo vermelho em degradé. No centro da tela. vio se formando
palavras, inicialmente meio borradas. Quando ganham forma, podemos ler: “Procura-se um
principe” em letras de um dourado muito claro, quase branco. E, em cima, do dltimo “e”,
vemos a representacdo de uma coroa, também nessa cor clara. Por todos os lados, vemos
pequenas estrelinhas brilhantes vagando pela tela. A voz da Xuxa nos diz de modo cativante:
“Procura-se um principe”, como se estivesse lendo o que estd escrito. Um breve fundo
musical lembra os temas de filmes de contos de fadas. Corte. Vemos Xuxa, personagem da
midia brasileira que dispensa apresentacdes. Ela esta sobre um fundo azul, onde podemos ver
diversas fileiras de letras “X” dependuradas, de varios tamanhos e cores, principalmente de
cor metdlica. Ela usa uma blusa branca, brincos de argola e tem os cabelos muito curtos, com
uma franja. Ela diz, encantadoramente: “Atencdo meninos de todo o Brasil, vocé que tem de
13 a 16 anos e quer ser ator do meu novo filme, participe do concurso procura-se um
principe.” Enquanto fala, Xuxa capricha na entonag@o e na imposi¢do da voz, nas expressoes
faciais e no modo de se enderecar & camera. FEla continua: “Entre no site
www.globo.com/tvxuxa e veja como participar. Mas seja rdpido, as incricdes s6 vao até o dia
29 de marco.” Corte. Vemos um fundo em tons azuis muito claros, em degradé. Em
perspectiva, vemos o nome em trés dimensdes “TV Xuxa”, escrito em tons de laranja e
vermelho. H4 brilhos estrelados por todos os cantos da tela. A narradora continua: “Procura-se
um principe. Quem sabe ndo é voce?”
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Publicidade 22 — Parque Del Sol Residence

Primeiramente, aparece um carro parado, com pessoas saindo de dentro, vistas por uma
camera na parte de trds e de dentro do carro, a0 mesmo tempo em que toca uma melodia de
teclado sem letra. Corte. Aparece uma mulher que sai do banco de motorista, com roupa de
executiva, sorrindo e acenando para uma jovem que passa na frente do carro com traje de
tenista. O narrador, de voz suave diz: “seja qual for o seu estilo de vida...”. Muda a cena:
meninos jogando bola num pequeno campo de futebol, de dia. O narrador: “...ele combina
muito bem com o Parque Del Sol”. Nova cena: um casal passeia por baixo de uma passarela
bonita de folhas, de dia. Narrador: “natureza exuberante...”. Nova cena: um casal de velhinhos
sentados em um banco e sorrindo, ao som da musiquinha e do narrador: “...segurancga...”.
Outra cena: uma jovem joga t€nis numa quadra, com os dizeres pequenos no canto inferior
direito da tela: “imagens do local”... o narrador: “... e ampla drea de lazer”. Outra cena:
Pessoas jovens se exercitando em um parque com barras de exercicio, de dia. E o narrador
continua: “pertinho de tudo que vocé precisa”. Nova cena: duas mulheres, uma jovam e uma
senhora, conversam numa mesa, tomando um suco, de dia. E o narrador: “no melhor da
cidade dos funciondrios”. Novas cenas: um homem, uma mulher e uma crianca sentados no
sofd da sala assistindo a televisdo, com os dizeres em letras no canto inferior direito:
“melhores condi¢des”; a mesma familia em cantos diferentes da casa, com os dizeres:
“melhor relacdo custo beneficio”. Enquanto isso, o narrador continua: “e ao seu alcance
condicdes flexiveis e sem juros em todos os imdveis”. Nova cena: Alguns adolescentes
sentados debaixo de uma arvore, conversando. E o narrador: “venha se encantar. Parque Del
Sol...”. Corte: a noitinha, aparece uma praga, e, por trds dessa, prédios e luzes da cidade e os
adolescentes sentados nessa praca tocando violdo numa roda. O narrador: “... perfeito para o
melhor estilo de vida: o seu”. O narrador finaliza, com a imagem da Porto Freire que aparece
sob um fundo branco, dizendo: “um projeto Porto Freire”. Nessa imagem final, hd também o
telefone e o site da Porto Freire.
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Publicidade 23 — Cepacol Teen

Bem no comecinho da primeira cena, vemos uma menina adolescente, de uns 15 anos talvez,
pele branca, de cabelo bem preto e bem liso, sorrindo. Ela usa uma camisa verde de mangas
curtas e, com a mao direita, exibe para a cAmera um frasco retangular com algum liquido cor-
de-rosa dentro. Ao fundo, vemos carteiras, meninos € meninas adolescentes perambulando,
diversas luzes no teto e, com algum esforco, até um quadro negro. Em suma, uma sala de
aula. Uma sirene, daquelas de colégio toca estridentemente ao fundo, mas ndo muito alto.
Enquanto segura sorridentemente o frasco, ela anda em direcdo a camera que, por sua vez, vai
recuando rapidamente. Enquanto passa pela porta da sala, a protagonista feen abaixa o brago e
olha para o frasco, quase parando por um instante. Olhando para a camera, ela fala com sua
voz delicada: “Esse € o novo Cepacol Teen.” Assim, andando e falando, em menos de dois
segundos, ela ja saiu da sala de aula, dobrando a direita e chegando a um corredor. Nesse
momento, passa uma garota de camisa preta e mochila. Ela continua: “Com flior, sem dlcool,
sem corantes e com o delicioso sabor morango ice.” Passam, no fundo, duas meninas: uma
usa mochila e a outra uma bolsa. Enquanto a camera continua a recuar mais e mais, ela se pde
a andar descoladamente, balancado suavemente o corpo todo enquanto conversa com O
expectador, recuperando, assim, o espago que se interporia entre as duas. Todo ocorredor tem
cores neutras, entre bege e caqui. E, dos dois lados, vemos armdrios com fechaduras, daqueles
que vemos tipicamente em seriados e filmes americanos. Passa no, fundo, uma garota de
camisa cinza, cal¢a jeans e bolsa vermelha. Ela olha “nos olhos” para a cimera enquanto nos
confessa seu conhecimento sobre o produto: “E sabe por que vocé sempre tem que ter um na
bolsa? Para ocasides como essa...” Seus olhos se fixam por um momento em algo que estd
fora de nossa linha de visdo, do lado direito. Entdo, abaixa a mio que ostenta o Cepacol e
caminha rapidamente para o lado direito, esbarrando propositalmente num garoto que estava
parado no corredor, de costas para ela. A camera faz um giro de 180° para mostrar que ela e o
garoto se olham nos olhos e sorriem, a menos de um palmo de distdncia um do outro. Ela fala,
cinicamente: “Vitor!!! Que coincidéncia!” Ao fundo, vérios adolescentes andam pelo
corredor. A cena final mostra o produto sobre um fundo azulado de tonalidade neutra. Do lado
esquerdo superior da tela, uma espécie de carimbo azul com rosa, que diz: “Sem dlcool — com
flior — sem corante”. No centro da tela, o frasco rosa de Cepacol Teen, que exibe, abaixo do
nome, o desenho estilizado de uma garota de blusa verde e calga jeans, posando, com a mao
na cintura. Do lado direito superior da tela, a logo da “Sanofi Aventis”. A voz da menina-
moga, conclui: “Novo Capacol Teen, mais do que refrescante, apaixonante”.
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Publicidade 24 — Suco Marata

No comeco, vemos um saquinho de suco em p6 nas maos de alguém, contra um fundo fora de
foco, de cor neutra e do qual nada podemos distinguir. Muito ripida e falcilmente, com a
outra mao, esse alguém abre o recipiente do suco. Se ndo ocorresse tdo rapido, poderiamos
ver com clareza a marca FRESH escrita no produto e acompanhada de informag¢des como
“acerola” (o sabor), “25g” (o conteido), ‘2 litros” (quanto rende) e a tautoldgica imagem do
suco pronto do préprio rétulo. Corte. Vemos agora, de perfil, a imagem de uma mulher de
cabelos loiros e ondulados, usando uma blusa amarela e bebendo um amaralelado copo de
suco. Ela estd de olhos fechados e expressdo de prazer. Afasta o copo de perto do rosto e,
entdo, olha para ele e sorri. Quem a conhece, a reconhece. E a cantora Joelma, da banda
Calypso. Novo corte. Nova cena. A sacada de um apartamento com paredes beges amarelada.
De dentro das portas de vidro, vemos sair ndo apenas Joelma, mas também Chimbinha, o
unico outro membro da banda. Ouvimos, em unissono, a voz de uma multiddo: “refresque sua
vida com mais Fresh!”. Em seguida, nova cena. Vemos 40 ou 50 jovens espalhados pelo patio
a frente do que se presume ser um hotel. Quase todos usam roupas alaranjadas, vermelhas,
brancas e pretas. Com algum esfor¢co, vemos ndo jovens também, como uma senhora, numa
extremidade da tela. Um zoom nos aproxima dos que estdo no centro da tela. Entdo, novo
corte. Vemos um saquinho do produto e uma jarra cheia de suco contra um fundo fora de
foco. Na borda da jarra, um cubo de gelo gira rapidamente, até cair para dentro. Sempre
rapidamente, nova cena. Quatro jovens fazem um brinde com copos de diferentes sabores
(cores) de suco. Uma garota de pele branca e de cabelos castanhos vestida de amarelo, um
rapaz de pele negra com camisa branca, uma mulata de blusa bege, um rapaz branco de cabelo
preto e camisa vermelha. Outra cena. Vemos uma jarra de suco amarelado contra um fundo
bastante borrado, do qual s6 podemos distinguir uma bacia de frutas variadas. Ela estd muito
umida, menos em uma parte central que faz um desenho vertical, em forma de “I”’. A méo da
cantora surge do extremo esquerdo e passa dois dedos rapidamente na jarra, formando um
sinal de “+”, onde havia o “I”. A voz de Joelma canta, agudamente: “Tem mais variedades,
tem mais sabores...” Novamente, na sacada, vemos Joelma e Chimbinha. Ele, de camisa
branca, tocando seu violdo. Ela,de camisa amarela, cantando e dangando, com um copo de
suco na mdo e segurando o parapeito com a outra. Ao terminar esse verso, quebra o corpo
para a esquerda e para a direita, imitando passos do ritmo calipso. Ouvimos e vemos, em seus
labios, ela cantar: “Sao dois litros de alegria!” Nesse momento, apenas por acidente, podemos
ver, na parte inferior da tela, duas maos brindarem com seus copos de suco. Nova imagem,
nova cena. Vemos quatro copos de suco amarelo, alinhados dois a dois. Uma jarra, que
podemos ver no extremo da tela, derrama suco no dltimo copo, que estd pela metade. Um
novo corte. Vemos a distancia, 70 ou 80 copos cheios de suco amarelado, dispostos de modo
a formar a palavra contra um piso branco “FRESH”. A voz jovem de um narrador até entéo
faltante diz: “Fresh € mais!” Ao redor do nome feito de copos, vemos uma infinidade de
frutas: laranjas, acerola, goiaba, maracujd, uva etc. E, no canto inferior esquerdo da tela, dois
saquinhos de suco, de acerola e de graviola. “E agora: acerola e graviola!” completa. Na cena
final, vemos mais uma vez a banda Calypso na sacada do apartamento. Ele d4 o acorde final
em seu violdo e ergue o braco sorrindo, com alegria. Ela ergue o copo em sua mao, também
sorrindo, e canta: “Sao dois litros de alegria!”
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Publicidade 25 — Doe Orgéos — Fund. Edson Queiroz

A publicidade comeg¢a com um fundo branco, dominando toda a tela, com duas brancas maos
de uma mesma pessoa, as quais se tocam com as pontas dos dedos na parte central da tela,
formando o desenho de um coracdo. A imagem toda é muito clara e muito brilhosa.
Gradualmente, as duas maos vdo se movendo para perto, desmanchando o desenho de
coragdo... A voz grave do narrador nos explica: “Cada novo doador, multiplica as chances de
quem esta na fila de espera por um transplante de 6rgéos.” As maos vao se juntando e, juntas,
se abrem como se nos oferecessem algo invisivel. A imagem fica cada vez mais clara e
borrada, até desaparecer. Apenas por um breve momento, vemos a face de uma jovem se
mesclar a essa imagem. O narrador nos fala: “N&o desperdice vida.” Vai surgindo um novo
par de mdos em forma de coracdo. Novamente, elas se abrem, em gesto de oferenda. A grave
voz nos suplica: “Seja um doador voluntério.” Por mais trés vezes, vemos maos formarem
coragdes e, entdo, se abrirem em gesto de oferecimento. Entdo, mais uma vez, a imagem se
torna cada vez mais clara, até desaparecer. Depois disso, a camera desliza lateralmente por
uma imagem completamente branca, que revela apenas trés mogas jovens de camisas brancas,
sorrindo e repetindo o gesto mais uma vez. Por fim, surge na tela a palavra “DOE” em letras
enormes (sendo que o “O” é um coracdo vermelho), que se faz acompanhar por letras
menores: “de cora¢do”. O narrador sintetiza: “Doe de coragdo”. E conclui: “Um movimento
pela doacdo de 6rgdos...” Enfim, aparece a logo da Fundacdo Edson Queiroz, nome que é
repetido pelo narrador. A imagem final diz, em grandes letras verdes: “Apoio: SVM, Sistema
Verdes Mares”.
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Publicidade 26 — FISK

Vemos, em perspectiva, uma rua quase vazia, onde transitam apenas dois carros. No fundo,
poucos prédios e o céu muitissimo azul e cheio de nuvens brancas. No canto direito da tela,
um jovem de blusa laranja e calca jeans ergue o brago direito, como se desenhasse no ar com
o dedo. No canto direito superior da tela, vemos a logo em letras vermelhas da FISK. Da linha
vertical que ele “desenhou” no ar, comeca a aparecer um desenho azul claro que vai tomando
forma por meio uma série de rapidas transformacgdes. O trago vira uma haste de metal, que
vira um semaforo de pedestres, que, entdo, fica vermelho para os carros. Da base desse
semaforo, vai se desenrolando uma faixa de pedestres. A voz de um jovem narrador diz,
descoladamente: “Na vida, vocé precisa fazer seu proprio caminho.” E, na faixa recém-criada,
0 jovem se pde a caminhar. Nova cena. Estamos na calcada do outro lado da rua, vendo
apenas os pés do rapaz atravessando a branquissima faixa. Depois, vemos, rapidamente, seu
rosto sorridente, enquanto ele caminha na calcada. Corte. No canto da tela, ele anda na
calcada. A sua frente, uma mulher passeia com seu cachorro, e um jovem de boné caminha,
de costas para ele. No fundo, vemos uma cerca de um branco muito branco, que constrasta
com sua camisa de um laranja muito vivo. Por cima da cerca, um pouco de céu azul. O
narrador prossegue: “E, pra isso, voc€ pode contar com a FISK.” O jovem se abaixa para tocar
o cachorro e continua andando. Nova cena. Ele pdra e comega a desenhar algo na cerca. Um
traco vertical... e, logo, vemos uma porta se formar nessa cerca, que ele abre prontamente. O
narrador ainda esté falando: “Um dos maiores centros de ensino do mundo!” Por trds da porta,
h4a um amplo gramado e um céu de um inacreditdvel azul claro. Ao entrar, a camera desliza
para cima e comeg¢am a aparecer mensagens no céu azul. “100 mil bolsas de estudo.” O
narrador explica: “Promoc¢@o No Seu Caminho tem 100 mil Bolsas de Estudo. Matricule-se
em uma unidade FISK...”. Outra mensangem: ‘“Novos Cursos: Portugués para brasileiros e
informdtica.” “Matricule-se ja. Bolsa de 20%.” O narrador ainda estd explicando: “... e ganhe
no ato uma bolsa de 20%”. Mensagem: “Concorra a 1000 bolsas de estudo integrais”. E o
narrador: “e ainda concorra a 1000 bolsas integrais!” Em meio a esse céu, vai se formando, de
baixo e em direcdo a parte esquerda da tela, uma estrada de paralelepipedos cinzentos, com
bancos e arvores nas calcadas. Novamente a imagem se desloca para cima. Aparece uma nova
mensagem com um telefone 0800. A voz jovial completa a mensagem: “Ligue 0800-773-
FISK!”. A “camera” se desloca para baixo e vemos o jovem em pé e o gramado que se perde
no horizonte, em meio a morros baixinhos. Ele faz um trago vertical no ar e a estrada cinzenta
comeca a se formar até o horizonte. Dessa estrada aparecem dezenas ou até centenas de
jovens que vém em direcdo a ele, gritando, dancando, pulando e agitando os bragos no ar.
Corte. Diante da multiddo, ele se vira de costas, olhando para a cimera. Nova cena. Vemos o
meio da multiddo de jovens com camisas brancas, onde 1€-se em letras vermelhas o nome
“FISK”. No primeiro plano, destaque-se a imagem de uma jovem de cabelos pretos e lisos que
pula com os bragos para cima. Corte. Ele estd novamente de costas para a multiddo. Faz um
traco em diagonal e sua camisa laranja se transforma em uma camisa branca da “FISK”.
Depois, ele faz um novo traco no ar, criando uma linha vermelha que sobe e sobe no ar. A
camera vai acompanhando esse movimento até que vejamos apenas o céu azul com nuvens
brancas e a palavra FISK em grandes letras vermelhas. Em baixo dela, os dizeres: “English —
Espandl, Vocé faz o seu caminho”. O narrador repete a mensagem: “FISK, vocé faz o seu
caminho!”
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Publicidade 27 — Tryon

No inicio, vemos apenas uma pequena tela mostrando imagens. Ao redor, um fundo preto.
Vemos, no canto esquerdo dessa tela, um jovem de barba curta, grandes 6culos escuros e também
grandes fones de ouvido. A sua frente, um trem de metrd passa velozmente. A voz igualmente
jovial do narrador fala, animadamente: “Ei, vocé!”. Corte. Vemos imagem de um mapa mundi em
forma de globo, girando e girando, sobre uma superficie plana, onde vemos um mapa e uma
bussola. O narrador diz: “Experimente olhar o mundo a sua volta”. Corte. Vemos alguém de calca
Jjeans e chamativos ténis ““de marca” sentado num banco de madeira, com um dos pés em cima do
banco. Corte. Um jovem de barba, cabelos claros e razoavelmente longos, € uma grande mochila,
pede carona no meio de uma estrada. O primeiro carro passa e o ignora. Ele joga os bracos para
cima. Corte. Vemos seu rosto mais de perto enquanto ele deixa o polegar para cima, esperando. O
narrador continua: “Ir para lugares que nunca foi.” Corte. Num gramado bem amplo, um cachorro
traz um ténis daquele mesmo estilo na boca, enquanto anda, animadamente. “Comer coisas que
nunca comeu”. Corte. Vemos, de pertinho, um riacho cheio de pedras. O fundo esta fora de foco e
pouco podemos discernir. Dois pares de pernas usando ténis brancos atravessam as dguas de
pedra em pedra. “Experimente andar...” Corte. Vemos um semaforo de pedestres de perto: a luz
vermelha em formato de méo brilha, querendo dizer “pare”. O narrador: “Correr, parar...” Corte.
Contra um muro branco, vemos a imagem “congelada” de um jovem de boné, camisa branca,
calca jeans e ténis “de marca”. Ele estd saltando no ar, com as pernas tolhidas, no canto esquerdo.
Em sequéncia, vemos outras imagens ‘“‘congeladas” do rapaz, em diversos pontos do muro,
formando uma espécie de animagdo stop motion improvisada. Nela, ele vai para frente e para trés,
rapidamente, e depois para frente de novo. A narracdo continua: “Mudar de direcdo”. Corte. Um
jovem de capacete pilota um quadriciclo (ou algo similar) na estrada, enquanto balanga a cabeca
de um lado para o outro e sorri, extasiado. “Experimente sentir o vento no rosto...” Corte. Mais
outra cena: um jovem, de short apenas, pedala sua bicicleta por cima de um trampolim, na frente
de uma piscina. Corte. Ele estd caindo dentro dela, enquanto outros jovens, na beira da piscina
parecem comemorar. “A adrenalina no corpo.” Corte. Criancas brincam enquanto um hidrante
jorra agua para cima. No canto da tela, uma jovem segura um guarda-chuva vermelho,
transldcido. “Experimente dizer sim”. Corte. Em frente ao telhado de uma casa, vemos um par de
t€nis brancos pendurados em um fio. Corte, para um close do rosto de uma jovem branca e de
cabelos lisos, em frente a um muro grafitado. Ela d4 a lingua e, depois, sorri. “Dizer ndo”. Corte.
vista de cima, uma jovem nada em piscina. Detalhe: ela estd de ténis. “Experimente o siléncio”.
Corte. Em frente a um muro de tijolos, vemos uma perna de jeans e ténis claros. Corte. Na mesa
de um bar ou restaurante, aquela moga do muro grafitado disputa queda de brago com o jovem de
cabelos claros, que estd de costas. Corfe. Outra cena. Num estacionamento, um jovem corre por
cima de um enorme tanque de combustivel (dos que sdao puxados por caminhdes). “A vida t4 af”.
Corte. Um rapaz pula num lago de dguas escuras, onde vemos uma cachoeira. Corte: vemos de
perto seu mergulho. Corfe. Uma jovem danga numa festa, no escuro. Corfe. Nova cena: no meio
de um milharal, um espantalho. “Para experimentar”. Ao fundo, drvores e mais drvores. Em
menos de um segundo vemos: ndo € um espantalho, mas um jovem de boné, fingindo ser um
espantalho. Outras cenas também muito rdpidas se seguem. Vemos, no chdo, um par de ténis
novos, estilosos, de marca... Uma moga acena. Um rapaz come um pedaco de melancia. Um pai
sacode o rosto do filho. Um rapaz gira em um balanco. Corte, para a cena final: vemos um muro
de tijolos amarronzados. No centro da imagem, vemos uma depressdo em formado retangular,
formando algo parecido com uma janela. Dentro dessa janela, um rapaz de bermuda e t€nis
branco abre os bragos formando um “Y” com seu corpo. Por cima dele, aparece um “Y” laranja.
E, entdo, a palavra “TRYON”, seguida do slogan: “viver € mais que vencer’. E, abaixo, dois
modelos de ténis brancos. O jovem narrador conclui: “Tryon, experimente a vida”.
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Publicidade 28 — Subway

No inicio da primeira cena, vemos uma jovem com uniforme tipico de redes de fast food, com
direito a um bonezinho preto onde se 1€ “Subway” (ou leria, se desse tempo). No fundo,
vemos os equipamentos e letreiros também tipicos dessa marca sobre uma parede de tijolinhos
igualmente caracteristica. A jovem sorri um sorriso exagerado e levanta o dedo indicador da
mao, sugerindo a idéia de “1”. A vozes de um coral de jovens falam cantando animadamente:
“Um!”. Corte. Vemos um homem jovem, branco, de cabelos pretos, camisa branca e dentes
mais brancos ainda. Ao seu lado, uma jovem loira de blusa verde, também sorrindo, feliz. No
fundo, a lanchonete, os funciondrios, o equipamento. Corte. Uma jovem mulata, sorridente e
de uniforme da marca faz um gesto de “2”, com os dedos da mao. E o coral: “dois!”. Outra
cena, parecida: agora um jovem moreno faz um gesto de “3”. Novamente, o coral: “trés!”.
Corte. Por trds do balcdo, um jovem de uniforme da Subway, animadamente, mostra quatro
dedos da mdo. O coral de jovens: “quatro!”. Corte. Em meio a outros jovens, na lanchonete,
uma moga branca de cabelos castanhos, muito lisos, e de camisa listrada, segura um sanduiche
com ambas as maos, quase que por cima do rosto. Ela sorri, olhando para a cdmera e o rapaz
do seu lado também sorri animadamente, olhando para nossa dire¢do e mostrando os cinco
dedos da mao. O coral continua cantando: “cinco sanduiches!...” Corte. Por trds do balcdo,
um jovem de uniforme da Subway, dangca animadamente. Corte. A moca do comeco aparece
girando até parar de frente para a cimera, sorrindo. Entdo, sorri o mesmo sorriso exagerado e
levanta os bragos juntos, levantando até quase o lado do rosto as mdos, que seguram um
sanduiche. Corte. Logo a frente do balcdo, um rapaz e uma moga de uniforme da Subway
andam dangando e sorrindo. Ele carrega uma plaquinha amarela onde se 1€ “R$5,95”. O coral:
“... por um preco...”. Corte. Agora o rapaz é mostrado mais de perto saltitando na outra
dire¢do. Corte. De perto, vemos o rosto da jovem mulata de uniforme. Corte. Em meio as
pessoas na lanchonete, a jovem de cabelos castanhos lisos aparece sorrindo e cantando a
musica, ao lado de um rapaz negro, de camisa branca e de um rapaz branco, de camisa preta,
que também sorriem e cantam. O rapaz negro cola o rosto no dela, sorrindo. Corte. Por tras do
balcdo, pulam quatro rapazes e mogas com uniforme da rede de fast food, sorrindo sempre.
Eles cantam, junto com o coro invisivel: “... vai acreditar!” Corte. Uma jovem morena de
uniforme gira com os bracos para cima até parar de frente para a cimera. Ao parar, abaixa os
bracos, revelando uma placa amarela que diz: “R$5,95”. Corte. Outra jovem mulata e de
uniforme, sorrindo, exibe os cinco dedos abertos, um “5”. O coro: “S6 5 e 95!” Outra moga de
uniforme, branca, gira e exibe a plaquinha amarela. Corte. Em meio a lanchonete, um homem
vestido de magico estd virado para a mesa onde estdo sentados alguns jovens. Enquanto eles o
olham, ele faz um gesto estrambdlico por cima de sua cartola. Corte. Um rapaz e uma moga
de uniforme atrds do balcdo. A cantoria: “5 e 95!” Ele aponta para a placa amarela. Corte.
Novamente o mdgico e, a frente dele, um rapaz e uma jovem loira, sentados a mesa. Ele faz
caretas e puxa de sua cartola... um sanduiche da Subway. Ele aponta para o sanduiche e olha
para os jovens da mesa, dizendo: “Eu ndo acredito!” Corte. De pertinho, diversos tipos de
paes. Corte. Um molho amarelado é colocado por cima de fatias de presunto. “E presunto
italiano...” Corte. Os ingredientes vegetais vao sendo colocados nos recipientes de metal do
balcdo. “... frango, vegetariano...” Corte. Muito de perto, almdndegas ao molho, sio
remexidas com uma colher. “... e almdndegas!” Corte . Um sanduiche de almdndegas, com
molho amarelado recebe uma por¢do de queijo ralado. Nova cena: usando sacos transparentes
como luvas, as maos de um jovem funciondrio embrulham um sanduiche no papel. Nova
cena: uma jovem de uniforme gira e faz um gesto de “5”. O coro persiste: “sdo 5 e 95!”. Outra
cena: outra jovem de uniforme exibe a placa amarela. E outra: varios e varios jovens sorriem
meio que dangando, na lanchonete. Nova cena. Vemos ao longe, meio borrado, as na
lanchonete, animadas. No primeiro plano, no canto direito, uma mao esfrega uma lampada

il



-221 -

“magica” dourada. A misica: “5 e 95!” Dela sai um “génio da lampada”, vestido
caracteristicamente, com um sorriso estampado no rosto e segurando a placa amarela
(“R$5,95”) nas mdos. E 0 mesmo ator que fazia o madgico. Ele diz, novamente: “Eu nio
acredito!” Novas cenas dos funciondrios por trds do balcdo, dangando e com placas... Eles
cantam: “s6é 5 e 95!” E, assim, seguem-se novas micro-cenas muito parecidas com as
anteriores, rapidamente, uma apds a outra. A musica diz: “Subway!” Depois, uma rapida
seqiiéncia mostra diversos tipos de sanduiches. Uma voz masculina jovial comeca a narrar:
“Promogao Barato dos Restaurantes Subway. S6 5 e 95 cada!” Nova cena. Vemos um fundo
amarelo em degradé e um enorme “5” que praticamente ocupa a tela inteira, de cima a baixo.
Antes dele, hd um “R$”. E, depois dele, “.95 cada”. Ao redor do cinco gigante, cinco tipos
diferentes de sanduiches. E bem embaixo, a mensagem: “Valido para sanduiches de 15cm”.
Na cena final, uma mulher jovem de cabelos lisos, de pele branca, d4 uma gargalhada. Por
trds dela, vemos o ambiente da lanchonete. O narador conclui: “N&o perca!” Na parte direita
da tela, vemos a logo da “Subway”, acompanhada da mensagem: “gostoso e saudavel”. O
coral encerra: “Suuubwaay!”.
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Publicidade 29 — Grendha

Vemos por sobre um vidro, diversos modelos de sanddlias, de cores claras sobre um fundo
fora de foco. Por tras delas, aparece, vinda da direita, um garota bonita, cujo rosto podemos
ver claramente. Ela é branca e possui longos cabelos lisos e castanhos. Ela para, olhando para
elas e da meio sorriso. Comeca uma musiquinha leve, cantada por uma voz feminina, que diz
apenas, baixinho: “14 lald.. lalalala lald”. Corfe. A vemos pro trds do vidro, de vestido cinza
escuro, enquanto passeia pela loja. Ela para ao lado de um par de sanddlias, sorri e as escolhe.
No fundo, por tras dela, uma jovem também branca e bonita e de cabelos longos e lisos,
caminha com seu vestido branco. Corte. Vemos apenas seus pés calcados com a sandilia
escolhida, girando sutilmente para a direita, sobre o chdo de madeira. Corte. Com as maos na
cintura, ela se olha no espelho, enquanto vira levemente para o lado. Ela olha fixamente para
seus pés, enquanto sorri satisfeita. Corte. Vemos, bem de pertinho seus pés ja calcados com a
sandélia, andando num piso branco, bem diferente daquele da loja. A cada passo, seus pés se
aproximam mais e mais da cAmera. Corte. Close no rosto da jovem consumidora contra as
brancas paredes do shopping. De perfil, ela estd olhando para frente e caminhando com
seguranca, enquanto sorri meio sorriso. Uma voz jovial e feminina diz: “Ah... tem coisa
melhor que sair de Grendha nova?” Corte. No belo cendrio que € a recepcao dos elevadores, a
vemos esperando, com uma sacola branca na mao, bolsa grande e curta embaixo do braco,
pulseira combinando com a sanddlia... Simples e elegante... Corte. O elegantissimo elevador é
mostrado de frente, enquanto a porta se abre. A moga de cabelos castanhos vai entrando
rapidamente. H4 um homem de camisa cinza clara e cabelo curto dentro do elevador. Corte.
Vemos mais de perto o rosto do homem, enquanto ela aperta o botio. E Malvino Salvador,
modelo e ator “global”. Ele olha fixamente a mocga, encarando-a. Nessa ora o “lalalalda” da
musica torna-se um “hhhmmm...” Ela vira de costas para ele, enquanto a porta se fecha e vira
o olhar para o lado, enquanto sorri maliciosamente. Corfe. Vemos os elegantes, quase
artisticos, ponteiros que indicam o andar onde o elevador se encontra parando subitamente. A
luz oscila e, rapidamente, tudo fica escuro. A jovem narradora acrescenta: “Grendha e vocé:
sempre pode melhorar”. Num fade in, aparece a imagem de cinco modelos diferentes de
Grendha. Em cima: “Grendha”, em grandes letras brancas. Embaixo, “www.grendha.com.br”.
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Publicidade 30 — Dafra

No inicio vemos o rosto de Wagner Moura, ator brasileiro que ficou recentemente muito conhecido
devido ao filme “Tropa de Elite”. No fundo, vemos um belo céu azul claro com nuvens muito brancas.
Corte. O vemos agora de frente. Ele usa uma jaqueta preta de couro. No fundo, por tras dele e fora de
foco, vemos um gramado verde e, ao longe, uma fileira de pessoas ou de alguma outra coisa, do
tamanho de pessoas. O ator comega a discursar, em tom impositivo: “Eu tive um sonho!” Entao, olha
intensamente de um lado para o outro, para os que o ouvem. Corte. Vemos Wagner, de jaqueta preta e
camisa branca, na frente do gramado e, mais proximo de nds, uma multiddo de dezenas e dezenas de
pessoas amontoadas. Ele continua o discurso: “Que cada brasileiro...” Corte. Vemos novamente seu
rosto contra o céu. Ele diz, enquanto gesticula com os bracos: “... poderia ir e vir como e quando
quizesse.” Corte. Vemos o rosto de um jovem no primeiro plano, no canto esquerdo da tela. A sua
frente, esta o ator, discursando: “Esse sonho € de todos vocés!...” Finalmente, um novo Corfe mostra
uma imagem panordmica da cena. Wagner Moura parece uma mera formiguinha diante de uma
multiddo de dezenas ou centenas de milhares de pessoas, amontoadas, uma verdadeira multidao!
Corte, que mostra novamente apenas algumas dezenas de pessoas logo a frente dele. Ele aponta para
trés e diz: “...e de todas elas também!”. Mas o que hd atrds dele? Corte. Vemos, do outro lado do
campo aberto, milhares e milhares de motos de todas as cores. Corte. Vemos de perto, uma moto
amarela. Corte. Wagner estd de costas, andando a frente da multiddo. Ele aponta para alguém e diz:
“A Dafra € feita para voc€, Paulo, que quer tecnologia, design, preco justo.” Vemos em perspectiva,
uma fileira de motos de varias cores: vermelha, amarela, azul... enquanto a cAmera desliza para o lado,
mostrando mais e mais motos. Vemos a imagem de um jovem negro, de mochila e de grandes fones
de ouvido pendurados no pescoco. Wagner continua: “O Rafa ndo quer pagar a mesma coisa e
continuar pegando 6nibus”. Novo Corte de Wagner de costa, a frente da multiddo. Ele diz: “Daniela!”
Vemos, na primeira fila, a imagem de uma mulher loira, de cabelos curtos, com um carrinho de
supermercado nas maos. Ao seu lado, um jovem de uniforme vermelho segura trés pizzas. “Vocé que
queria estar em trés lugares ao mesmo tempo... A Dafra ésta...”. Novo Corte do ator, agora de frente,
gesticulando. Novo Corte das motos, enfileiradas. “...mais de 250 pontos espalhados pelo Brasil”.
Novo Corte da muldido, a frente do lider. “E voc€, Auréo...” Um jovem de terno preto di um passo
afrente na muldido. A voz do ator continua, paternalmente: “...sempre quis pegar a estrada”. Novo
Corte das motos. Novo Corte do rosto do ator, depois do ator na frente da multiddo. Ele grita: “Chega
de depender dos outros!” Vemos uma sequéncia de cenas que mostram o campo todo, depois as motos
dando a partida sozinhas e avangando para a multiddo, depois a multiddo gritando e correndo em
direcdo as motos. Uma cena, engragadinha, mostra o rapaz das pizzas correndo com dificuldade, com
elas nas maos. O cara do lado, de cabelos grandes, rouba uma fatia de pizza, a pde na boca e continua
a correr! E, enfim, vemos a distancia que havia entre as milhares de pessoas e as milhares de motos ir
sumindo até que restem apenas uns seis metros. Corfe. Vemos lateralmente € em perspectiva, a
multiddo, na marioria jovens, se encontrando no meio do “campo de batalha” com as motos. Comeca
a tocar uma musica: “I can’t live without your love, I need you by my side...”. Corte. Vemos varios
jovens correndo em camera lenta. Corte. Vemos uma jovem, bonita, branca de cabelos lisos, longos,
camisa verde, em destaque, correndo. Na sequéncia de cenas, motos e pessoas vao se misturando,
enquanto cada um parece ir encontrando seu par ideal... Vemos muitos jovens sorrindo felizes, mas
também outras figuras, como um senhor de 6culos, barrigudo, vestindo aqueles robes de hospital e
segurando uma haste com uma bolsa de soro. “...together we are one...” O jovem que foi apresentado
no comeco sobe numa moto e pde o capacete. A voz grave de um narrador até entdo silencioso
explica: “Dafra Speed 150, 48 de 166”. Depois: “Dafra Kansas 160, 5390”. Aparece uma legenda
com essas informacdes. Nova cena. Vemos, por cima, verticalmente. As pessoas montadas nas motos
giram em circulos, em trés fileiras diferentes. No centro, a logo da “DAFRA motos” com o slogan
“vocé por cima” e com o sitio ‘“www.daframotos.com.br”’. A voz de Wagner Moura encerra: “Dafra,
vocg por cima!”
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Publicidade 31 - PMDB

No inicio, vemos uma jovem e um jovem sentados em carteiras frente a frente. Ela tem os
cabelos longos, castanhos bem claros, quase loiros e olhos claros. Usa uma camisa colada
azul, sem mangas. Ele tem cabelos cacheados mais ou menos longos, cavanhaque e usa uma
blusa branca de mangas longa e folgada. Nos seus pés, hd uma mochila. Exceto por outras
duas carteiras ocupadas 14 atrds deles, ndo ha quase nada no cendrio. Vemos apenas algumas
paredes pretas com desenhos brancos (como se fosse giz), com graficos que nio nos dizem
algo reconhecivel e uma que ilumina o chio ao redor das carteiras. O resto é escuriddo. Na
mesa de trds, vemos um jovem de blusa branca e calca jeans e uma garota de camisa preta (ou
um manequim representando uma garota, pois nao é possivel discernir). Abaixo dela, outra
mochila. O jovem homem de blusa folgada fala para a moga a sua frente: “Daqui a pouco a
gente vai ter diploma, mas ndo vai ter emprego. Droga de crise.” Entdo, abaixa e comeca a
escrever algo em seu caderno. “Ehr...”, fala ela sorrindo quase com tom de desdém, “vocé tem
razdo...” Mas ndo parece nem um pouco preocupada. Ela se vira para nés, para a cimera e fala
num tom bem diferente, com seguranga, mas ainda sorrindo: “E para vencer essa crise...”
Corte. Vemos o rosto da moga mais de perto. Ela nos olha “nos olhos” e gesticula falando. ...
o Brasil tem que juntar as forcas e ter tranquilidade para discutir e acertar cada passo. Mais
uma vez o Brasil precisa do PMDB...”. Ela fala convincentemente, faz prosélitos
orgulhosamente. “...com sua experiéncia de decidir, tomar atitudes e resolver mais essa.” Ela
vira para o lado, novamente. Corfe. Vemos a cena original. Ela fala para o jovem a sua frente:
“E vamos em frente!” Ambos balancam a cabeca afirmativamente. A imagem vai
desaparecendo gradualmente e surge uma logo com as letras “PMDB” em cinza e duas faixas
embaixo delas: uma amarela e outra verde. Acima da letra “M”, a representacio de uma
chama vermelha. Embaixo de tudo, o slogan: “O partido do Brasil”. A grave voz do narrador
encerra a propaganda: “PMDB, o partido do Brasil”.
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Publicidade 32 — BBB 9 — 99 Centavos

A publicidade mostra varios cortes de videos de participantes jovens do reality show da
Globo, “Big Brother Brasil”, dentro da casa se divertindo de vérias maneiras: tomando
champanhe, tomando banho de piscina, trocando de biquini, sorrindo, dangando...
Paralelamente a isso, uma musica sem letra toca e um narrador de voz jovial diz: “agora, por
99 centavos no primeiro més, vocé€ assina a globo.com e espia os momentos decisivos do
BBB 9 ao vivo”. Aparecem, entdo, cenas dos participantes gritando e comemorando dentro da
casa, a0 mesmo tempo em que a musiquinha continua tocando. O narrador volta a falar,
enquanto os videos continuam passando: “Isso mesmo”. Nesse momento, aparecem imagens
do site “globo.com” na pagina do Big Brother Brasil. O narrador continua: “O Big Brother na
internet por apenas 99 centavos!”. Novamente aparecem cenas da casa dos participantes
comemorando. O narrador finaliza: “Viu? Nao hd quem nio tenha gostado da novidade.

£

Assine ja”. Aparece, entdo, a logo da globo.com em azul, sobre um fundo branco, no centro
da tela, e o niimero de telefone para contato e as palavras “assine j4” na parte de baixo da tela,
tudo isso sob 0 som da mesma musiquinha e sob o som das comemoragdes dos participantes.
Interessante ressaltar que, durante toda a publicidade, alguns itens da fala do narrador foram
ressaltados por trechos escritos que apareciam na tela. Por exemplo: apareceu o 0,99%, e
apareceu também ‘“‘sete cameras exclusivas”’, que o narrador ndo citou. Outros textos
apareceram no canto inferior da tela enquanto ele ia falando, que se referiam ao asterisco que
apareceu em cima do ndmero 0,99; no entanto, as letras eram mintusculas, e o texto era muito

grande para ser lido na velocidade em que apareceu.
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Publicidade 33 — Otoch II

A imagem inicial € de um fundo branco sobre o qual vemos um quadrado azul em 3D, com a
logo da Otoch. Espalhados pela tela, vemos cinco simbolos de “+” de cor rosa, em 3D,
girando. A imagem vai se deslocando para o canto da tela, rapidamente... Ainda sobre o fundo
branco, no lado direito da tela, vemos a imagem “congelada” de uma jovem branca, de bata
azul clara, calga jeans justa. Ao seu redor, vemos diversos sinais de “+” multicoloridos em
3D. A cada fragmento de segundo, uma nova imagem dela aparece, numa outra pose, como se
uma sequéncia de fotos estivessem sendo mostradas. A voz de um rapaz e uma moga falam
em unissono: “Otoch é muito mais moda”. Essas imagens saem de quadro... No canto
esquerdo, vemos uma outra jovem de cabelos castanhos, usando uma bata preta e uma calga
Jjeans colada. Sobre o fundo branco, ao seu redor, diversos sinais de “+”. A sua frente, em
letras multicoloridas, lemos: “Promocio MUITO + MODA”. As vozes repetem: “Otoch é
muito mais moda!” A imagem da garota muda de pose a cada tantos fragmentos de segundo,
rapidamente, até que a “camera” deslize para o lado, deixando tudo sair de cena. Aparecem
novos sinais de “+”, de vérias cores. Vemos também dois cubos azuis daqueles com a logo da
Otoch. No canto direito, agora, vemos uma jovem branca, com cabelos claros, muito lisos. Ela
usa uma bata de um roxo claro, mas vivo. Essas imagens vao deslizando, girando... As vozes
do rapaz e da moca dizem: “Leve dois...” Aparecem novos sinais de “+” em 3D, de vérias
cores. No canto direito inferior, o cubo com a logo da Otoch. Quase no centro da tela, uma
das jovens modelos de antes, sorrindo, usa agora uma blusa marrom listrada e uma calga jeans
escura. Sua imagem muda de pose, de novo e de novo... até ficar no canto esquerdo da tela.
As vozes, em unissono: “...leve trés...” No canto direito, surge outra imagem dela, vestindo
uma bata de um vermelho claro vivo. As vozes: “muito mais leve...” Entdo, todas as imagens
vao se dirigindo ao centro da tela e desaparecendo, como se fossem para longe. Vo
aparecendo mais e mais sinais de “+”, até que sobrem apenas sinais azuis e o cubo azul com a
logo da Otoch, no centro. As vozes: “Otoch!” A imagem quase para por um segundo e entdo
saem todos os sinais. Aparece novamente a modelo com um vestidinho roxo, no canto da tela,
mudando de pose, mas sempre sorrindo. Por cima dela aparece “MUITO+MODA por
MUITO MENOS!”. As vozes dos jovens explicam: “Leve muito mais moda por muito
menos”. Seguindo esse estilo simples, vemos os sinais de “+” e a logo acompanhados de um
vestido roxo e uma sanddlia rasteira. Aparece a legenda: “vestido+rasteira=69,80”. Nesse
momento, a voz jovial de um narrador, até entdo desconhecido, explica-nos animadamente:
“vestido mais rasteira por 69 e 80”. Novas imagens surgem. Uma calga jeans azul escura, uma
bata amarela e uma sanddlia rasteira. Legenda: “calca+bata+rasteira=89,70”. O narrador,
animado, explica novamente. Depois, uma espécie de bermuda jeans e uma bata xadrez. A
legenda explica: “pinote+bata=59,80”. Enfim, nova explicagdo do narrador. Nova sequéncia
de imagens das modelos com as roupas anunciadas... Retornam a existéncia as vozes
sincronizadas da moca e do rapaz: “Leve dois, leve trés, leve muito mais leve! Otoch é muito
mais moda por muito menos”. Elas vao saindo da tela, até que, na imagem final, vejamos
apenas a logo da Otoch sobre o fundo branco.
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Publicidade 34 — Sky

Um jovem de pele branca, de blusa branca e gravata, ¢ mostrado praticamente da cintura para
cima. Ele esta sentado num sofd marrom que estd na frente de uma parede branca. Logo a sua
esquerda, hd uma planta bem alta. A sua direita, uma almofada vermelha e, na parede, um
quadro marrom. No primeiro plano, vemos um pedaco da parte de trds de uma televisdo de
tela plana. Ele estd meio que esparramado pelo sofd e, com a mido esquerda, toca os éculos em
seu rosto. A voz jovial do narrador fala com uma animacio exagerada: “Este € Felipe
Pereira”. Nesse momento, o jovem estende o braco para pegar algo que estd perto do sofa.
Corte. Em close, a imagem de um controle cinza e cheio de botdes, jogado por cima do sofa.
A maio de Felipe pega o controle. A voz animada e acelerada do narrador fala com um tom
exagerado: “Felipe Pereira assinou a Sky...” Corfe. Vemos o rosto do jovem mais de perto.
Ele tem a barba por fazer, usa 6culos retangulares de armagfo preta e seus olhos estdo fixos
no controle em sua mao direita. O estrambolico, porém, jovial narrador prossegue: “...e agora
ele pode tudo com a sua tevé!” Felipe aponta o controle em direcdo a televisdo aperta um
botdo. Corte. Vemos a enorme tela plana, onde passa um jogo de futebol. Depois do clique, a
imagem congela. O animado narrador explica: “Ele pausa...” A imagem do jogo de futebol
volta a se mover, mas estd muito mais rapida. O narrador: “...acelera...”. Corte. Novamente, o
famigerado Pereira estd na frente da televisdo, com as pernas cruzadas, certamente depois de
um dia de trabalho... Ele olha para a tevé sorrindo. O narrador: “...grava, assiste seus
programas quando quiser...” O jovem protagonista faz novamente o gesto com o brago,
apertando notoriamente o botdo do controle. Novo Corte, mostrando, em close, o botdo ser
apertado. O animado falastrdo: “...tem imagem 100% digital”. Corte. Vemos, na tela da teve,
0 jogo rolando. Outra cena. No primeiro plano, vemos a parte de cima da tevé. Ao fundo,
vemos Felipe. Ele estende o braco bem a frente, sacodindo o controle, cerra os olhos, sorri e
aperta o botdo! “...tem instant replay...” Nova cena. Vemos um menu de cores cinzentas na
tela. “...ele tem interatividade, sinopse na tela...” Nova cena: o jovem estd quase pulando do
sofd animado. Sorri e aperta mais uma vez o botdo. Corte, da televisdo. Vemos uma tabela
verde com os resultados dos jogos e o titulo: “SKY, Brasileirdo 2008”. O narrador continua:
“tem tabela do Brasileirdo, hordscopo...” e se empolga: “ele pode voar!!!”. Corte. Vemos de
perto os olhos azuis de Felipe por dentro de suas armagdes pretas. Ele olha para a camera e
franze a testa. O narrador praticamente grita: “Sim, Felipe, vocé€ pode voar!!!” Nova cena do
rapaz no sofd. Ele se levanta orgulhosamente. Corte. O narrador gritando: “Vai, Felipe, voa,
voa, meu super-homem!!!” Vemos a janela ao lado de Felipe, que estd agora em pé. Ele joga
seus Oculos por cima do sofd, corre e se joga da janela. A imagem persiste na vista da janela.
O narrador, mais calmo: “Th, ndo é que ele foi mesmo?” Corte. Vemos uma televisdo de tela
plana ao fundo, onde passa um jogo, € uma mao segurando o controle no primeiro plano. A
voz de outro narrador (ou da mesma pessoa fazendo uma voz menos estrambolica) diz: “tevé
é poder interagir com a televisdo!”. Corte. Aparece uma tela totalmente vermelha, em
degradé, e a mensagem, em letras brancas: “TV é Brasileirdo A e B e Campeonato Espanhol
grétis”. O narrador repete essa mensagem. Nova imagem. Sobre o mesmo fundo vermelho,
vemos o telefone da Sky, o sitio de internet “www.sky.com.br” e um resumo do pacote
anunciado. E, novamente, o narrador repete esse contetdo.
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Publicidade 35 — Vodol

Vemos um vestidrio com paredes brancas e uma série de armdrios de cor neutra. No canto
direito inferior, vemos o nome “Vodol, nitrato de miconazol”. No fundo, duas garotas usam
roupas de gindstica e permanecem sentadas num banco de madeira, olhando uma para a outra
e conversando. No primeiro plano, vemos outras duas mulheres, cada qual sentada num
banco, olhando uma para a outra. A que estd na esquerda estd vestida apenas com uma toalha
verde no corpo e com uma toalha branca na cabeca. Ela coca o pé, insistentemente. A que estd
a direita, usa uma blusa branca de manga longa e uma calca preta. Elas parecem conversar,
mas ndo ha dudio. A imagem que vemos na tela se divide em telas menores que mostram...
Primeiro, o rosto da garota de toalha e seu pé, de chinela, sendo cocado. Depois, o rosto, o pé
e o corpo todo dessa mesma garota. E, enfim, apenas o pé dela e o rosto de sua amiga. De
repente, sua expressdo muda. Ela cerra os olhos e aproxima levemente o rosto. Volta a cena
como um todo. A de blusa branca aponta para o pé da que estd de toalha e diz assustada:
“Amiga, o que que € isso?!?” Ao fundo, outra jovem mulher entra no vestidrio, de bata caqui
e calca jeans. A imagem desliza para o lado direito e € substituida por duas telas. Uma, mostra
o rosto desconcertado da moga com a micose no pé. A outra, o rosto chocado da amiga. A
imagem desliza novamente e dd lugar & imagem em close do pé, novamente. A amiga
aproxima a mio e faz, duas vezes seguidas, um gesto com o dedo indicador e com o polegar,
como se apertasse um spray. Ao mesmo tempo, surge um som de “tsss tsss”, como se um
spray estivesse realmente sendo usado. Do lado esquerdo, surge a imagem que ocupa a tela de
cima a baixo. E um pequeno “vidro” de spray branco, que realmente caberia entre os dedos.
No rétulo esverdeado, vemos o nome: “VODOL”. Esse vidrinho vai deslizando do lado
esquerdo para o direito da tela, trazendo consigo um conjunto de pequenas telas, que mostram
outros personagens € outro ambiente. Vemos, de trés angulos diferentes, uma garota com
roupa de academia preta, colada. Ela estd sentada, erguendo a mao, que carrega um peso, até a
altura do ombro repetidas vezes. Em pé, atrds dela, estd um homem jovem, de pele morena,
blusa cinza e bermuda preta. Ao fundo, vemos jovens usando os diversos mecanismos da
academia. Ela, entdo, levanta a mo até em cima da cabeca. Enquanto as imagens se juntam e
depois se dividlem novamente em diversas telas, dd uma instrucido: “Segural...” Mas,
interrompe a si mesmo. Vai para o lado dela e fala espantado, ainda segurando seu brago:
“Que € isso, Gi?” Nesse momento, hd duas telas menores. Numa, a garota olha o brago. Na
outra, faz uma cara meio cdmica, desconsertada. A tela fica cheia novamente e vemos o rapaz.
Ele a aproxima uma das maos da regido com a micose e faz aquele mesmo gesto, apertando
um spray imaginario. Novamente, surge o barulhinho: “tsss tsss”. A imagem desliza para o
lado e dé lugar a duas telas, lado a lado. Numa, vemos a cena do vestidario. Noutra, a cena da
academia. Ambas, no momento do dpice da vergonha. Entre uma e outra imagem, um
frasquinho de Vodol. A voz grave do narrador diz: “Nao passe vergonha, passe Vodol”. E o
“vidrinho” no meio da tela é magicamente apertado duas vezes, fazendo aquele som ja
conhecido. Corte. Vemos um fundo cinzendo. Do lado esquerdo da tela, um pé em 3D, feito
de poligonos. Entre os dedos, hd uma mancha vermelha. Surge um spray de Vodol que é
apertado fazendo de novo o sonzinho de “tss tss” e criando uma nuvenzinha da substancia,
que se desfaz rapidamente. Quase imediatamente, a mancha vermelha desaparece também. O
narrador acrescenta: “Vodol, agora muito mais pratico e também em spray”. Corte. Sobre um
fundo cinza claro, vemos quatro versdes do mesmo produto, incluindo pomada, spray etc. No
canto direito da tela, a mensangem: “Vodol, agora muito mais pratico, também em spray”,
sendo que as palavras “Vodol” e “Spray” estdo em destaque. O narrador conclui com sua voz
grave: “Vodol, atitude contra micoses”. E esse texto aparece escrito em um baldo verde, por
cima do produto.
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Publicidade 36 — Ritz Homem

No comeco, estamos na praia, a beira do mar, na bela orla da cidade de Fortaleza. No fundo,
enfileirados, duas duzias de prédios formam uma multicolorida parede com listras horizontais
que contrasta com a clara areia e com o mar, a direita da tela. H4 muita luz, fazendo com que
o mar e o céu fiquem muito claros, quase completamente brancos. Andando na praia, lado a
lado, estdo seis rapazes. Uns de cal¢a, outros de bermudas, mas todos de jeans. No canto
direito superior da tela, hd a logo da loja de roupas “Ritz”, uma marca local. Rapidamente, os
jovens adolescentes surgem mais préximos da cdmera, mais ainda lado a lado. Uma voz
masculina bem grave e pomposa, fala com um tom de confianga: “Ser homem...” Logo
depois, estdo de costas, voltando para o lugar de onde vieram. O narrador continua: “...€ ter
atitude...” E, num fragmento de segundo, surgem 14 novamente. Corte. Vemos agora o outro
lado da orla. Um rapaz adolescente estd na beira do mar, chegando a ser atingido, nos pés,
pela dgua. Ele usa uma blusa de manga longa, onde se 1€ “Highway” e uma calga jeans
rasgada. Suas maos estdo proximas a cintura, com os deddes para dentro dos bolsos, posando.
O narrador: “...decisdo...” .Corte. A tela se divide. Vemos um outro adolescente, também
sorrindo, também branco, mas tem cabelos um tanto mais longos. Ele estd parado no mesmo
cendrio onde se encontrava o outro. Ele usa uma calca jeans escura e uma camisa preta
listrada. Numa imagem, ele estd de frente. Na outra, de costas, mostrando todos os detalhes da
roupa. Corte. Vemos outro adolescente daquele grupo. A tela da esquerda o mostra de frente,
em close, e vai deslizando de baixo até em cima de seu corpo, mostrando sua roupa. Ele veste
uma calga jeans e uma camisa de cor preta com vermelho. A tela da direita mostra a mesma
coisa, mas ele estd de costas. “...ser dindmico...” Corte. Novamente o mesmo tipo de
montagem mostra um rapaz com uma calga jeans clara e uma camisa listrada branca com
vermelho. “...e arrojado”. Corte. Vemos da cintura para cima, praticamente, um outro rapaz
sorridente, que estava naquele grupo de seis. Ele também usa uma camisa listrada das mesmas
cores, mas de manga longa. Enquanto ele sorri, a cAmera d4 um zoom na marca em seu
ombro, um enorme brasdio com a logo da “Ritz’. O narrador interrompe com tom de
empolgacdo e com direito a um eco prolongado: “Por isso, existe Ritz Homem!”. Corte. As
fragmentdrias cenas seguintes mostram os rapazes posando e sorrindo nesse mesmo ambiente.
Depois, um a um, desfilam pela praia, sempre exibindo as roupas. O narrador vai atestando as
propriedades subjetivas das roupas: “A moda masculina mais arrojada de Fortaleza. Ritz
Homem! Para quem gosta de ser unico e de se vestir bem. Venha para o mundo Ritz
Homem!” Mas, sempre que ele fala “Ritz Homem”, sua voz ecoa. Corte. Os seis rapazes estao
sentados nas pedras da praia, sorrindo e posando. Nesse momento, o narrador da o endereco
da loja e repete “Ritz Homem!”, sempre com eco. Corte. Novas cenas mostram as roupas.
Corte. Os seis rapazes estdo lado a lado, de costas para o mar, posando e sorrindo. O narrador
d4 o endereco de uma nova loja. A cimera vai deslizando para o lado e mostrando-os trés a
trés. No meio da tela aparece a logo da Ritz. A tela escurece até ficar completamente preta,
com exceg¢do da logo. Embaixo dela, entdo, aparece o enderego da loja e o telefone.
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Publicidade 37 — Calcitran B12

Na cena inicial, vemos um cendrio quase completamente em cores cinza e neutras. Ocupando
quase toda a tela, hd uma vitrine, por trds da qual encontramos trés manequins femininos de
cor cinza, sendo que apenas o terceiro que estd no meio, usa uma peca de roupa, uma blusa
branca. E uma mulher jovem, vestindo um vestido preto de mangas longas, esta justamente
retocando a posi¢do dessa blusa no manequim, enquanto o olha fixamente. Do canto esquerdo
da tela, vai surgindo uma garota loira que para e olha vitrine. Uma voz masculina, fala de
forma segura e impassivel: “A osteoporose...” Corte. A mulher de vestido preto é mostrada
mais de perto, na vitrine cinzenta, praticamente na frente do manequim, ainda retocando a
blusa. Continua a narragdo: “...6 uma doenga que enfraquece os 0ssos...” Corte. Surge, em
close, a mido desse manequim vestido. No fundo, vemos o corpo e as réplicas de seios de
outro manequim. Quase imediatamente, a imagem da mao parece ficar mais translicida e vai
surgindo, por dentro da méo e do braco, a imagem de um esqueleto. A impressdo € de que
vemos um Raio-X no qual os ossos estdo fragilizados, cheios de falhas, quebradicos. Corte. A
mesma imagem que se via antes, aparece em outro dngulo, mais distante. De repente, o braco
se parte no meio, produzindo um estalo e cai, ficando pendurado. O narrador ainda fala:
“...provocando dores nas juntas...” Corte. Surge um close do manequim de lado, da linha da
cintura até a altura dos ombros. Por cima dessa imagem, hd um quadrado que distorce a
intensidade das cores, formando uma espécie de negativo. Nesse canto, vemos também, como
num Raio-X, a coluna vertebral do manequim. Mas ele vai se inclinando cada vez mais para
frente, enquanto um rangido vai ficando cada vez mais forte. Corte. O manequim ainda estd
de lado, pendendo para frente. A jovem mulher da vitrine, que estava atrds, se apressa para se
por a frente do manequim e segurd-lo. “Deformacdes na coluna e fraturas...” Corte. O
manequim de blusa estd ao lado de outro, pelado. A camera desliza para o lado e para baixo.
Corte. Vemos, bem de perto, um frasco aberto de Calcitran B12 nas maos de alguém, que o
inclina para o lado e derrama um pouco de seu conteido numa colher de metal. Com algum
esfor¢o, vemos a vitrine, fora de foco, ao fundo. O narrador explica: “Para evitar a perda de
célcio e prevenir a osteoporose, o remédio € Calcitran B12.” Corte. O fundo fica claro,
praticamente branco, e aparece um frasco do produto ao lado de sua caixa. Em cima dos dois,
lemos: “Calcitran B12, ossos fortes para toda a vida”, frase que € repetida pelo narrador.



- 231 -

Publicidade 38 — Vivo — Promocdo no Ceara

Tela branca... Bonequinho da Vivo na ponta direita. Ele puxa a borda da tela com a mao, puxando a
imagem de uma cena que passa a ocupar toda a tela. Ao fundo, uma rua movimentada. Mais préximo,
uma calcada com duas grandes arvores que fazem sombra. No chdo, ha muitas folhas secas e um
cachorro grande, branco com marrom, puxando a coleira de seu dono. Do outro lado dessa coleira, a
mao direita de um jovem, de barba por fazer, calga jeans, camisa colorida, bolsa marrom trespassada
no corpo (lembrando o tipo de acessério que os universitarios comumente usam). Com a mao
esquerda, segura seu celular. De fato, enquanto caminha pela rua, segura o cachorro com forca com
uma mao e fala no celular com a outra, multifuncionalmente. A tela se divide em duas. Na parte
esquerda, num apartamento iluminado, de cores claras, aparece uma jovem de bata rosa e calga jeans.
Enquanto segura o gancho do telefone fixo com a mao direita e a base do telefone com a outra, vai se
pondo na frente de uma ampla janela branca, com vista para plantas verdes também muito belas. O
narrador explica que esse tal personagem “vive”” com fulana... A imagem das duas telas gira 90° para a
esquerda e sdo dispostas no canto direito da tela. Do lado esquerdo, aparece a mesma garota com um
sorriso meio malicioso nos 1dbios, com um braco em volta do corpo e outro segurando um celular
preto, que ela olha fixamente. Agora essas trés telas giram 90° para a esquerda e sdo realocadas no
canto esquerdo da tela. Novamente, o narrador fala que fulana “vive” com fulano... No lado direito,
surge um apartamento nao muito bem iluminado. No fundo, vemos uma parede de cor amarelada. No
primeiro plano, um rapaz de cabelos um pouco grandes, volumosos, bigode e camisa roxa escura. Ele
tecla no notebook, que estd em cima da mesa, olhando-o fixamente todo o tempo. E, mais uma vez, o
narrador nos fala como tal pessoa “vive” com a outra, através do celular. Agora, todas essas quatro
imagens sdo inclinadas 90° e postas no canto esquerdo novamente. No lado direito, surge um close do
rosto de um rapaz branco. Na frente de sua face direita, sua mao segura um celular preto, no qual estd
pendurado um bonequinho verde, simbolo da Vivo. Seus olhos parecem sorrir. A imagem ‘“cai’
novamente para o lado, girando 90°. E, novamente, o narrador diz que beltrano “vive” falando com
fulano de tal e a imagem € relegada ao canto direito da tela. No lado esquerdo, vemos quatro jovens
diferentes. E uma moga de bata rosa, cabelos claros e longos, uma moga morena, usando um vestido
bem colorido, uma jovem muito branca, com uma camisa azul e um rapaz barbado, com uma camisa
verde escura. Todos posam para a foto que a jovem de camisa azul ird tirar com seu celular, que ergue
com o brago direito. Corte. Aparece a imagem de tela do celular, onde se vé o rosto de cada um dos
quatro amigos, sorrindo, como se estivesse capturando as imagens. Todas essas imagens deslizam
para o lado, dando lugar a uma nova cena. Nela, vemos, em close, o rosto de uma jovem de cabelos
castanhos escuros e o de um rapaz de cabelo preto, cacheado. Eles colam o rosto, enquanto olham na
direcdo do que se presume ser um celular. Depois, se entreolham. Ela faz uma expressdo um tanto
cOmica (quase que dizendo “fazer o qué, ndo €?”). Corte. Vemos os dois mais de longe, quase a partir
da linha da cintura. Ela d4 de ombros, beija o rosto dele e vai acenando, de pertinho, até sair. Vemos o
jovem, com sua camisa listrada vermelha e branca, mochila nas costas, olha frustrado a moca ir
embora. Por trds dele, no entanto, aparece algo indefinido, de uma cor laranja muito viva. Essa coisa
se aproxima e o toca no ombro. Ele se supreende e vira para olhar. Corfe. De longe, vemos esse
mesmo jovem de corpo inteiro, numa galeria com o piso, o teto e as colunas brancas. Vemos que ele
usa também uma bermuda cinza e um ténis branco. Ele observa atentamente o enorme nimero ‘20, a
seu lado, que estd acompanhado de um “x”, um pouco menor, formando um ‘“20x”. Nesse momento,
o narrador explica que o personagem “‘vive” sempre de fora da turma e como a Vivo estd langando
essa promogao para que se fale vinte vezes mais no celular. Do canto direito da tela, aparece o
bonequinho laranja da vivo, que anda até o outro lado do rapaz, como se estivesse no cendrio, com sua
cabeca chegando ao joelho dele. Entdo, o jovem de mochila olha novamente para o lugar onde a moga
havia ido. Corte. Vemos uma tela toda branca, apenas com o nome “vivo” formando com centenas de
bonequinhos laranja. Alguns outros bonecos vao surgindo de cima e de baixo da tela para retocar o
nome.
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Publicidade 39 — Ortoplan

Contra um fundo completamente branco, vemos, dos ombros para cima, o rosto de um
homem jovem, branco, de blusa branca e de cabelos pretos. Ele morde um teclado de
computador também branco no meio, enquanto balanca a cabe¢a de um lado para o outro.
Podemos ver bem seus dentes, enquanto ele praticamente mastiga o teclado. Corte. Um
adolescente, branco, mas bronzeado, de cabelos claros e um pouco grandes estd contra o
mesmo fundo totalmente branco. Ele segura o cabo de uma chave de fenda com a méo direita
e, mostrando bem os dentes, morde a outra ponta e balanca levemente a cabega. Corte.
Olhando para a camera, vemos, como sempre, dos ombros para cima, o rosto de uma garota
de cabelos castanhos claros, com luzes e de pele rosada. Ela veste uma blusa branca e segura
uns 6culos de sol com a mdo direita, enquanto mantém os olhos cerrados, morde uma das
pontas da armacdo. Mostra, assim, seus dentes muito brancos. Uma voz masculina grave
comecga a narrar: “Tem gente que vai se morder de inveja...” Corte. Sempre o fundo branco.
Nele, um jovem negro, de camisa vermelha. Ele segura com a boca um celular preto,
enquanto fecha os olhos e balancga a cabeca de um lado para o outro, vigorosamente. Corte. A
imagem anterior vao sendo sobreposta por uma tela azul, em degradé. Por cima dele, aparece
a palavra “Ortoplan” e depois uma seta horizontal um tanto curta, que parece simbolizar um
sorriso. E, embaixo disso, o slogan “ortodontia especializada”. O narrador acrescenta: “Sé a
Ortoplan pode oferecer sete clinicas especializadas em ortodontia...” Corte. Essa imagem vai
sumindo enquanto aparece outra em seu lugar. Close, muito préximo do rosto de uma jovem
de cabelos castanhos e pele bronzeada, maquiada, usando grandes brincos. Ela d4 um sorriso
largo, quase certamente exagerado, para que possamos ver todos os seus dentes da frente e o
“aparelho” metdlico fixado neles. Corte. Novamente, o fundo azul. Nele, a mensagem: ‘2
CLINICAS, avaliacio ortoddntica”. O narrador explica: “...duas clinicas para avaliagdo
ortododntica...” Depois, outra tela azul, com os dizeres: “KITS E APARELHOS ortod6nicos
sem caréncia ou custos adicionais”. E, abaixo, em letras middas: “Apenas R$67,00 mensais de
manutengdo”’. A mensagem se vai, enquanto vao surgindo novas informagdes: “Ha dez anos a
pioneira em plano ortoddntico no Ceara”. A explicagdo do narrador ndo demora: “... e ainda
kits e aparelhos ortodonticos sem caréncia ou custos adicionais”. E, enfim, os dois enderecos.
O narrador sugere: “Ligue agora mesmo e marque sua avaliagdo sem compromisso”. Corte.
Em cenas curtinhas, reaparecem sorrindo: a garota de aparelho, a garota de pele rosada e o
rapaz do teclado. Por fim, a voz nos lanca uma brincadeira: “E, tem gente que vai se morder
de inveja do seu sorriso”. Corte. Contra o fundo azul, novamente a logo da Ortoplan, com a
seta-sorriso e com os dois enderecos. O narrador encerra: “Ortoplan, ortodontia
especializada”.
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Publicidade 40 — Chevrolet

Na primeira cena, surge um fundo fora foco, com tons esverdeados. No meio da tela, as
palavras: “disco de embreagem”. Da parte inferior, surge uma mao (de pele branca) que risca
de vermelho as palavras “de” e “embreagem”, deixando apenas “disco”. A imagem que estava
fora de foco vai ganhando contornos mais definidos. Vemos que s@o persianas brancas. A
imagem dé zoom out, revelando que essas persianas sdo as de uma grande janela que estd atras
de uma jovem negra que, por sua vez, estd atrds de uma enorme mesa de som e entre duas
grandes caixas de som. Ela usa grandes 6culos escuros, que segura com uma das maos,
enquanto gira um disco que estd no som com a outra. Ela € DJ. Corte. Vemos, de um lado, a
mao da jovem por cima de um disco de vinil que estd no som. Do lado direito, entretanto, a
mao de alguém opera um aparelho com diversos botdes e painéis. Apesar da clara diferenca,
as maos estio posicionadas de forma quase idéntica. Corte. Vemos a jovem na mesa de som
novamente, agora mais de perto. Ela € bonita, tem pele negra, os olhos maquiados e sorri um
belo sorriso. Usa uma camisa branca com um colete preto por cima, uma corrente no pescogo
e uma grande pulseira vermelha. Corte. Vemos um apartamento iluminado a meia luz, apenas
por velas quadradas, que estdo espalhadas pela sala. Vemos uma ou duas diizias de pessoas
dancando, mas ndo é possivel perceber suas feicdes. Corte. Uma estrutura de cor cizenta e
com enormes vidros espelhos cobrindo quase toda a fachada. No topo, hd o conhecido logo da
Chevrolet. Na parte inferior da tela, um carro vermelho passa, lentamente. Aparece a legenda:
“Novo servigo Chevrolet”. Corte. Vemos, de perto a parte da frente do carro ja parado. A
porta se abre e, de dentro, sai aquela jovem do apartamento, com uma blusa branca sem
manga ¢ um belo sorriso. Um homem, da loja, segura a porta para ela. Corte. Um outro
funciondrio da Chevrolet estd sentado no banco de passageiro de um carro estacionado. Ele
aperta os botdes de um aparelho de GPS. Corfe. Vemos, em close, o rosto de outro
funciondrio, usando aqueles grande dculos transparentes, de protecdo. Corte. Close de uma
mao com luvas, afrouxando os parafusos de um pneu com a ajuda de uma ferramenta
automatica. Corte. Quatro atendentes (mulheres) de uniforme azul, lado a lado, sorriem
enquanto falam em seus headsets (fones de ouvido com microfone). Corte. Novamente o
rosto sorridente da protagonista. A camera desliza para o lado até mostrar o homem de
cabelos levemente grisalhos e de uniforme da loja conversando amistosamente com ela.
Corte. Uma mao pega uma folha da impressora. A cidmera desliza para cima e vemos a jovem
do lado do funcionario novamente, mas, agora, a mesa. Ele explica algo, enquanto exibe o
papel para ela, que olha atentamente para seu conteido. Corte. Os dois estdo agora embaixo
do carro que € sustentado por uma plataforma suspensa. Ele segura uma lanterna e mostra
detalhes para ela, que observa com ateng@o. Corte. Ele mostra o que ha no motor do carro,
enquanto ela olha com interesse. Corte. Close no rosto dela, que conversa com o homem,
entre sorrisos. Corte. Ela estd saindo da assisténcia dirigindo seu carro vermelho. Corte. De
perfil, dentro do carro, ela vira para a camera e sorri. Enquanto o carro avanga, olha
novamente para frente, ainda sorrindo, até sair de quadro. Corte. Aparece uma tela
completamente preta, com exce¢do da mensagem “Conte comigo” e, abaixo, a logo da
Chevrolet.
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Publicidade 41 — Aprendiz Universitario

Do alto, vemos uma espécie de escritorio, como se observdssemos o ambiente de baixo a
partir de uma abertura para o segundo andar (do que parece ser uma casa muito ampla).
Embaixo, no fundo, vemos uma parede de cor gelo, que vai de um lado a outro da tela, onde
se encontram um relégio de parece redondo e tré€s janelas com vidros quadriculados e bordas
de madeira escura. Logo abaixo das janelas, uma estante de livros baixa o suficiente para se
acomodar ali, mas extremamente comprida, se prolongando por todo o aposento. No meio
desse ambiente, podemos ver o piso de madeira de um tom mais claro e duas mesas de
madeira escura. Por cima de uma delas, apenas alguns papéis. Na mesa da esquerda,
entretanto, vemos diversos papéis e um jovem de blusa branca remexendo uma por¢do deles.
Corte. Uma cena quase imperceptivel de tdo rdpida, mostra a parede compartilhada pelos dois
andares nesse mesmo ambiente, com seis amplas janelas de vidro. Corte. Surge aquele mesmo
ambiente inicial visto de cima. De pé, no centro, estd aquele rapaz branco, usando uma blusa
de botdo branca, com mangas longas dobradas, e calca jeans. Ele estd parado, quase
paralisado, com os bragos retos ao longo do corpo, olhando em “nossa” direcdo. A camera vai
descendo rapidamente até chegar ao andar térreo, mostrando-o em destaque no meio desse
ambiente sofisticado. Na parte inferior direita da tela, aparece escrito: “LUCAS D. BROCH,
administracdo de empresas”. A voz do préprio rapaz o apresenta, dizendo: “Lucas Dobner
Broch”. Corte. H4 um efeito de transi¢do, na qual fragmentos de uma tela azul onde se 1€ a
palavra “defeito” cortam a tela anterior, trazendo consigo as novas imagens. Vemos Lucas
sentado a mesa, onde se encontram os papéis ja organizados a sua frente. No fundo, centenas
de livros em dezenas de prateleiras. E, no canto inferior direito da tela, a palavra: “defeito”. A
camera vai deslizando para a esquerda enquanto a rapaz fala de si, gesticulando bastante com
as maos: “Eu sou um pouco dificil, assim, de mudar de idéia...” Corte. Um close realmente
préximo do rosto do rapaz, deixando ver com clareza seu gesto de passar o dedo indicador e o
polegar, rapidamente, nas sobrancelhas. Corte. Uma seqii€ncia de curtissimas cenas mostra
seu rosto a partir de varios angulos. Ele completa: “...um pouco teimoso, talvez”. Corte.
Novamente a transi¢do de imagens e entre elas aparece as palavras: “1 milhdo de reais”. Close
no rosto do jovem, que fala e sorri ensaiadamente: “De cara, eu vou comprar um carro pra
mim, que eu ndo tenho um carro ainda”. Enquanto ele fala, aparece no canto inferior da tela:
“l milhdo de reais”. Corte. A seguir uma rdpida sequéncia de imagens o mostra nesse
ambiente, primeiro de pé no centro da sala, depois sentado a mesa. Corte. Transicdo onde
aparecem as palavras: “Roberto Justus”. Novamente, ele estd sentado a mesa e fala, ainda
gesticulando bastante, nervoso: “Eu ndo vou ter medo do Roberto Justus...” Um close de sua
mao, segurando um ldpis cinza. Corte. Close do seu rosto, de seus olhos. Sua voz continua:
“...vou saber ter argumentos...” Corte. Novamente, a mesa, dos ombros para cima. “...pra me
defender”. Corte. Vemos imagem de uma grande cidade ao fundo, com vdrios prédios altos e
um céu azul cheio de nuvens brancas e um sol brilhante. A partir do canto esquerdo, surge
Roberto Justus, mega-empresério e apresentador do programa. No lado direito, aparece a logo
da Rede Record e, abaixo, a mensagem: “Em abril estreia Aprendiz 6, universitirio”. O
empresdrio ‘“nos” olha e, sério, cruza os bracos. Uma voz masculina empolgada e grave
explica: “Em abril, estreia Aprendiz Universitdrio!” Corte. Vemos Lucas na mesa mais uma
vez. Ele pergunta: “E isso ai?” Entio, sorri e levanta-se, sorrindo.
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Publicidade 42 — Petrobras nas Ondas

Na cena inicial, h4 apenas um belo céu azul claro, uma grande onda de azul escuro também
belissimo e, ao centro, um surfista pegando essa onda. Acompanhando essa imagem, ha uma
musica havaiana, daquelas de hula-hula, cujo ritmo passa tranqiilidade... Enquanto a cimera
desce mais e mais, o surfista desliza onda abaixo. No primeiro plano, vemos outro jovem
nadando para o lado direito, em cima de sua prancha. Corfe. Vemos a onda a partir do que
seria a visdo do surfista. Ela parece uma longa, muito longa parede inclinada de um azul
profundo, que parte de nossos pés e se perde no horizonte. Ao fundo, o lindo céu azul com
suas clarissimas nuvens brancas e as montanhas escuras. No canto inferior esquerdo da tela,
surge a mensagem: “Vocé inveja a vida de surfista?” A parte de cima da parede azul se
precipita, formando um tubo oval, mais largo que alto. O azul de “nosso” liquido chio
escurece, contrastando com a claridade do teto de espuma e bolhas que vai jorrando para o
lado. Quando estamos quase chegando ao final do tubo, somos sacudidos e giramos de cabega
para baixo (a camera gira). Somos arremessados para dentro d’agua. Olhando para cima,
vemos por tras do tremeluzente espelho translicido algo como uma luz azul que é bloqueada
apenas pela prancha, que desliza horizontalmente na tela. Mais um giro e tudo fica escuro. Ha
apenas silhuetas de pernas e bragos sendo balancados pelas torrentes de dgua, em meio a
escuriddo e réstias de luz. Uma pedra com protuberancias afiadas passa muito préximo de nds
(da camera). Tudo continua a girar e, novamente, a escuriddo. Apenas a silhueta de um brago
parece se estender para tocar algo que jamais alcanca. E, mais uma vez, a escuriddo.
Ouvimos, sempre, o barulho da dgua chacoalhando e nada mais. Mais um breve instante de
luz no cendrio azul e podemos perceber uma mao atravessando nosso campo de visdo. Depois,
com um pouco mais de luz, uma perna e um bragco vao aparecendo apenas para desaparecer no
mesmo segundo. Em meio ao jogo de luz e sombras, nesse ambiente azulado, aparece a
mensagem: “Vida de surfista ndo € facil.” Vemos muitas e muitas bolhas em contraste a luz
azul, que parece vir de cima. Tudo fica escuro mais uma vez... Outras palavras: “Merece
nosso apoio.” Vemos a dgua azulada e bem mais clara, principalmente na parte superior da
tela. O surfista nada, em meio ao festival de bolhas, em direcdo a essa luz. Corte. O céu azul
claro ao fundo. No primeiro plano, o mar quase completamente branco por causa das bolhas.
Em meio a essa brancura, o surfista emerge dos ombros para cima e abre bastante a boca,
tomando félego: “Uhhhhhrrr!”. A mdsica de hula hula recomeca... No cento da tela, aparece a
logo do Petrobras nas Ondas. Sao trés pranchas das cores da bandeira nacional: verde, azul e
amarelo, com detalhes brancos. Enquanto o surfista fica boiando, a cdmera mergulha
novamente, tornando a tela inteira azul. Aparecem a logo da Petrobrds e o simbolo do
Governo Federal.
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Publicidade 43 — Kaiser

Na cena inicial, um copo de chopp com colarinho bem alto, transbordando, é mostrado bem de
perto. No copo, hd também um grande “K” em destaque e o nome “Kaiser”. Corte. Vemos o
ambiente de uma cervejaria. As paredes todas muito bem decoradas na cor vermelha e cheias de
detalhes. Espalhadas por todo o ambiente, vemos mesas e cadeiras de madeira, cervejas, homens e
mulheres conversando e bebendo e, € claro, diversas logos da Kaiser. No meio desse bar, quatro
amigos ganham destaque na cena. No primeiro plano, vé-se algumas garotas conversando. Uma
levanta o brago com um copo de cerveja. Ao fundo, vemos: o baixinho da Kaiser, personagem
conhecido de diversas publicidades, um de camisa cinza, outra de camisa listrada e um jovem negro,
de camisa rosa. Corte. Close. O de camisa cinza fala, naquele tom de conversa de bar: “Tava
pensando... No seria legal se as mulheres fossem, assim... diferentes?” Corte. Close no rosto do
segundo, o de camisa listrada. Ele responde espantado, franzindo a testa: “Como assim?”’ Depois, se
surpreende novamente e olha um pouco para o lado, em direco a algo. Corte. No outro canto do
bar, vemos, dos ombros para cima, trés garotas muito bonitas olhando com desejo para ele. As trés
sdo bastante brancas, mas possuem estilos de cabelo bem diferentes. Todas seguram os grandes
copos de chopp com a logo da Kaiser na mao, quase transbordando. A do meio aponta para nds
(para ele), flertando descaradamente. Depois faz um gesto convidativo com a cerveja. Corte. Vemos
os trés amigos (sem o baixinho). O do meio aponta para si mesmo, e faz um cara como se dissesse:
“E comigo???”. O de camisa rosa aponta para ele, espantado, como quem diz: “Ele???” Corte.
Vemos o balc@o do bar, com dizias de Kaisers enfileiradas ao fundo e a logo da cerveja bem no
centro. No primeiro plano, uma garota muito bonita, de cabelos claros e camisa colada branca
segura um copo de Kaiser numa mao e se encosta no balcao com o outro cotovelo. Pela frente dela,
passa um rapaz de camisa rosa, cabelo grande, cavanhaque, segurando ele também sua Kaiser. Ela
tem um sorriso malicioso nos ldbios enquanto fala, sem pudor: “E ai princeso?” Ele se vira de
costas. Corte. Vemos o bar ao fundo.Close no rosto do rapaz, dos ombros para cima. Ele para e
pensa, sem nada entender. Aproxima o rosto dela, como que para ouvir melhor e diz, timidamente:
“Como € que €7 Corte. Estdo com os cotovelos no balcdo, em seqii€ncia, uma garota muito bonita
de vermelho, um jovem de camisa vermelha, outro com camisa xadrez e uma bela jovem de camisa
rosa. Por cima do bar, quatro copos de Kaiser e uma garrafa. A de vermelho sugere: “Vocés nao
querem ir para um lugar mais tranqiiilo?” Corte. Close na de rosa, com seus cabelos claros e sorriso
nos labios. Ao seu lado, o cara de camisa xadrez e, do lado dele, o de vermelho. Ela diz: “A gente
promete que ndo vai fazer nada que vocés ndo queiram.” Um amigo cutuca o outro vdrias vezes,
com uma cara assustada, como se dissessem: ‘“Ta vendo isso???” Corte. As costas de um homem de
camisa cinza aparecem praticamente ocupando toda a tela. A camera vai deslizando para o lado,
enquanto um carro prata que estd mais afrente vai se deslocando também. Dentro dele, duas garotas.
A motorista baixa com uma das mdos seus 6culos escuros (como que para ver melhor) e na cara
dura solta, sorrindo: “Ah, 14 em casa”. Sua amiga, ao fundo, apenas sorri. Corte. Sdo dois daqueles
primeiros amigos, o de camisa listra € o de cinza. Corte. Agora eles estdo sentados a mesa
novamente, sorrindo e conversando. Aquelas trés garotas também do inicio se aproximam por tras
deles e se ajoelham, cada uma, do lado de um deles. Falando praticamente em seus ouvidos, uma
delas solta, com muita ldbia: “E af, o que é que voc€s acham de tomar uma Kaiser com a gente? A
gente pode ver um futebolzinho”. Corte. Trés outras garotas bonitas, uma loura, uma ruiva e uma
outra loira estdo sentadas em outra mesa, bebendo. Elas olham em nossa direcao, sorrindo. A loira
levanta o copo, convidativamente. Corte. Na cena final, o jovem negro € mostrado do pescoco para
cima, em close, segurando, na mio direita, uma Kaiser. Ao fundo, a imagem fora de foco do bar.
Ele sopra a garrafa de Kaiser que vai congelando até ficar completamente coberta de gelo. O rapaz
nos olha, sorrindo e, entfio, faz um meneio de cabega, chamando nossa atengfo para o produto. A
voz do narrador encerra: E mais que gostosa, é Kaiser. Beba com moderacio.” Essa mensagem
aparece escrita na tela, na parte inferior.
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Publicidade 44 — Natta — TermO6metro do Amor

Contra um fundo de cor vermelha clara, em degradé, vemos um adolescente branco, de cabelo
preto, camisa preta e blue jeans, o qual € mostrado da cintura para cima mais ou menos no
centro da tela, voltado para o lado esquerdo. Atras dele estd uma adolescente morena, de
camisa roxa escura e calga jeans, voltada para o lado direito. Cada um estd de costas para o
outro, com as maos na altura da cintura, com ar pensativo. Ao redor dele, ha diversas bolinhas
multicoloridas. Na canto superior esquerdo da tela, vemos a logo da Natta! Na parte inferior
da tela, vemos a marca “natta!” e a mensagem, em letras middas: “Entre para o Clube
TermOometro do Amor e descubra a temperatura de seu relacionamento! Custo R$0,31 +
impostos por SMS...” etc. A voz de uma garota comeca a narragdo: “Quer saber o que a sua
cara metade pensa sobre vocé?” Do lado direito da tela, hd a representacdo de um termometro
desenhada, que inicialmente estd completamente branco, marcando 10°. Mas uma faixa
vermelha vai subindo e subindo, passando pelos 40° chegando aos 70° e entdo 100°. Ele
estoura na extremidade e dela surgem coragdes que vao flutando para cima. Eles se viram de
frente um para o outro e sorriem felizes. Abrem os bragos e se abracam, até que ele a gira no
ar. Entdo, dao as maos e se olham nos olhos. A garota continua a sugestdao: “Descubra agora
tudo sobre o futuro da sua relacio. E s6 enviar os seus nomes para 48022...” Corte. Contra
uma tela completamente preta, aparece um campo marrom em degradé onde se 1&: “Envie
RAFAEL+ANA para 48022”. A jovial narradora continua: “...exemplo: envie Rafael mais
Ana para 48022”. Corte. Ainda contra o fundo preto, surge um campo arredondado de cor
cinza. Dentro dele a logo da Natta! E o endere¢co “natta.com”. Uma voz estilizada e
computadorizada diz rapidamente: “natta ponto com”.
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Publicidade 45 — Fiat

Uma velocissima sequéncia de cenas... Praticamente em close, um belo carro vermelho e de
vidros escurecidos estd de frente para nds, andando contra uma parede completamente branca
por uma rua de paralelepipedos. Corte. Em close e de perfil, contra arvores ao fundo, outro
carro vermelho e de vidro escuros, tem sua porta da frente fechada rapidamente. Corte. Cena,
muito similar, também com 4rvores ao fundo e tudo mais, porém em outro angulo. Um carro
branco tem sua porta fechada. Corte. Ao longe, vemos um céu claro de um azul belissimo
sobre um mar de um azul profundo. Nesse mar, duas pequenas ilhas verdejantes bem
préximas da praia que vemos quase no primeiro plano. Mais para o lado esquerdo da tela, um
carro de cor prata esta estacionado com a janela da frente, do passageiro, aberta. Um par de
pés femininos entrelagados estio para fora do carro, em destaque, dando a nitida impressdo de
vida mansa, de curtir a beleza daquele lugar. No meio da tela, em grandes letras amarelas,
surge a mensagem: “FEIRAO DE FABRICA nas concessiondrias Fiat”. Corfe. Estamos
dentro de um carro em movimento, vendo apenas o volante, parte do painel e o que passa por
fora da janela do motorista. Em velocidade, vemos passar drvores e mais drvores, dando a
impressdo de viagem e de aventura. As mdos masculinas que estdo ao volante, encontram
nessa viagem oportunidade e empolgacao para batucar, com os deddes, uma misica qualquer.
Corte. Vemos, em perspectiva, uma parede de tijolos com grandes janelas e um portdo
fechado. Do lado de fora, no primeiro plano, um carro preto da Fiat, estacionado inclinado, de
modo a vermos também a frente e a lateral do motorista ao mesmo tempo. Encostado nessa
lateral, hd um jovem negro, de camisa bege, calca jeans e ténis branco. Ele joga o corpo de
um lado para o outro, sorrindo, dangando colado no carro. Persiste a mensagem sobre o feirdo
de fabrica. A voz empolgada e jovial do narrador afirma: “O feirdo de fabrica continua...”
Corte. Na estrada, contra arvores e também contra o céu azul, vemos um carro vermelho de
vidro fumé, em velocidade. Close na janela aberta do motorista, onde um homem jovem sorri
e dirige seu Fiat. Corte. Um carro da Fiat de cor azul escura estd estacionado. Vemos apenas a
lanterna direita, parte do para-choques e do para-brisa. Sobre o capd, estd debrucada uma
jovem branca, de cabelos castanhos claros e camisa verde. Ela nos olha, sorridentemente, e
continua a polir o carro, com a mdo direita. O narrador ainda fala: “...nas concessiondrias
Fiat!” Corte. Vemos uma curva na estrada. Ao redor apenas arvores e mais arvores. Um carro
prateado acaba de fazer a curva e vem em nossa direcdo. Na parte de baixo da tela, vemos em
grandes letras alaranjadas: “dltimas unidades do lote especial de veiculos”. Rapidamente, o
carro chega até a camera e sai de quadro. Corte. Estando um pouco acima do carro prateado, o
vemos de frente, contra o asfalto da estrada. A cdmera acompanha seu movimento enquanto
ele descreve outra curva. Persiste a mensagem das dltimas unidades. O narrador: “Aproveite
as ultimas unidades do lote especial de veiculos...” Corte. Vemos um close da frente do carro
em movimento contra a estrada. Na parte superior da tela, a mensagem: “dltimos dias de IPI
REDUZIDO”. Corte. Um carro branco, cheio daqueles detalhes de off road, como um pneu
step pendurado na parte de trds, porém sem ser realmente off road. Ele vaga pela estrada a
beira-mar. Do lado esquerdo, enquanto o carro se distancia, vemos a praia, as ondas, o céu
azul. Persiste o narrador: “...e os ultimos dias de IPI reduzido”. Corte. Um carro azul parece
rodar lateralmente por cima de um udnico degrau de uma grande e bela escadaria. Acima
dessas escadas, hd diversas colunas romanas enfileiradas, dando um ar de grandiosidade e
respeitabilidade. Olhando bem, vé-se que hd um grande espaco entre os dois lances da
escadaria e que € nesse ponto que o carro roda, mas ¢ dificil percebé-lo a partir desse dngulo
lateral. O narrador apresenta o carro: “Mille Fire Economy...” Essas informagdes viao
aparecendo na tela, mais detalhadas. Corte. O carro azul vaga por uma rua vazia. O narrador
continua: “...a partir de 20 mil e novecentos e noventa e nove”. Corte. Depois por uma ponte a
beira-mar. Corte. Um carro preto, aparentemente off road, vindo em nossa dire¢do, sobe uma
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inclinagdo. Ao fundo, uma baia e, depois dela, uma grande cidade. O narrador apresenta o
carro “Palio Adventure Locker” e o preco. Corte. Ele faz uma curva contra um precipicio,
onde hda uma amurada de pedras. O céu estd belamente nublado. Corte. Depois, de frente para
noés, anda na estrada contra o mato e o céu claro. Corte. O narrador apresenta o ultimo carro:
“Palio Fire Economy” e seu preco. Continuam cenas muito curtas como essas, mostrando
cenarios belos, que nos lembram aventura e emocao, pois sdo completamente contririas a
qualquer rotina de rodar pela cidade e de ficar preso no transito! Numa elas, um carro anda
por entre arvores, na lama, levantando dgua para todos os lados. Na parte inferior da tela:
“taxas a partir de 0,48% a. m.” A voz empolgada do narrador reforca: “e ainda taxas a partir
de 0 virgula 48 por cento ao més!” Corte. Na cena final, contra o pdr do sol, ao lado da grande
cidade, um carro (aparentemente off road) se distancia. O narrador: “aproveite!” Corte.
Contra um fundo complemante branco, aparece a logo da Fiat com a mensagem
“concessiondrias participantes” e o sitio “www.fiat.com.br”. Do lado esquerdo, letras
multicoloridas formam um coragdo que diz: “sou fiat de coracdo” e, abaixo, os dizeres:
“Venha fazer um test drive no Linea”. Embaixo de tudo isso, letrinhas mitdas explicativas.
Outra voz masculina provoca: “Venha ser Fiat de coragdo!”
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Publicidade 46 — Turné KISS 35

Um show de proporc¢des épicas. No gigantesco palco, com telas enormes, e varios niveis e
escadarias, mal podemos ver a banda em meio as sete colunas de fogos de artificio
avermelhadas que se formam em sua frente. No primeiro plano, milhares de pessoas pulam e
jogam as maos para ar. Corte. Close em alguns jovens na multiddo a perder de vista. Corte.
Vemos, em close, no palco, trés figuras caricatas. Cabelos pretos, longos. Calcas e jaquetas
pretas com detalhes brancos. Maquiagem branca e preta por todo o rosto. Guitarra em punhos.
Plataformas exageradamente exageradas de cor prata. E outros detalhes indescritiveis. E
impossivel ndo reconhecer: eles sdo o KISS. Acompanhando as imagens, ha sempre a voz de
um deles gritando palavras em inglés e o som dos instrumentos. Corte. Vemos da cintura para
cima, a partir de baixo, um membro da banda. Jaqueta preta por cima de uma roupa
complicada cheia de espinhos, pecas de metal. Uma guitarra preta amarrada por volta do
corpo. No fundo, um letreiro enorme de luzes amareladas, onde se 1€ “KISS”. Ele canta ao
microfone e ergue o brago direito. Corte. Vemos, de frente uma multidao de jovens fas. A
julgar pelas expressdes dos que estdo nas primeiras fileiras, todos gritam, pulam, cantam,
erguem os bracos! Corte. Diversas cenas fragmentadas, quase imperceptivelmente rdpidas
mostram a multiddo exaltada! Corte. Em perspectiva, o palco repleto de luzes, com o letreiro
com a palavra “KISS”, escadarias e outras coisas especulosas. A frente desse palco, a
multidao quase no escuro. Corte. Novas cenas da multidao, em diversos angulos. Todos
gritam e “deliram”. Corte. Novamente o palco, muito rapidamente. Corte. Vemos trés cenas
rdpidas, em que cada membro da banca € mostrado em close, no palco, cantando, tocando
guitarra ou bateria, apontando para a multiddo. Corte. Trés mulheres loiras, com coleiras de
espinho. Um grita. A outra acena. A outra sorri € danca. Corfe. A multiddo novamente.
Vemos as coleiras de espinhos, os olhos com exageradas sombras pretas e, € claro, as roupas
escuras. Corte. Imagens do palco. No centro da tela, aparece, em degradé alaranjado, a
palavra “KISS”, gigantesca. Na parte superior e na parte inferior da tela, surge uma labareda
de fogo, combinando com o nome avermelhado. Nesse momento, o arauto da banda estd
gritando: “You Wanted the Best and You Got the Best. The Hottest Band in the World, Kiss”
Corte. Nova imagem de um dos membros da banca, com o rosto maquiado de branco, exceto
por uma estrela preta que contorna seu olho direito. Ele esta de camiseta preta, com os bracos
para cima, gritando ao microfone. No canto inferior da tela: “7 de abril — ARENA
ANHEMBI” e o endereco. Sobre a gritaria € o som dos instrumentos, surge a voz sempre
jovial e empolgada do narrador: “Dia 7 de abril na Arena Anhembi, com a turné Kiss Aline
thirty five” Corte. Novamente, a multiddo de jovens de perto. Todos fazendo aquele gesto de
“metaleiro” (a mao fechada com o indicador e o mindinho em riste). Corfe. Uma imagem do
palco, iluminado, enevoado, complexo, poluido, com os membros da banda espalhados em
diversos pontos. Corte. Outras imagens da banda e do palco se sucedem rapidamente. Na
ultima, uma explosdo de fogo surge do meio da tela. No meio dela, um brasdo metélico com
uma representacdo de fogo e de duas guitarras. Nele, 1&-se “KISS ALIVE 35”. Corte. O
baterista toca “enlouquecidamente”. Surgem as bordas de fogo novamente e o telefone para
compra dos ingressos. Segue-se ume seqii€éncia muito rdpida de cenas do palco e da banda,
novamente. Vemos um deles quebrando a guitarra. Ouvidos a musica: “I wanna rock nroll all
night!!!” Entdo, novamente, a explosio de fogo e o simbolo “KISS ALIVE 35”.

!
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Publicidade 47 — Eparema

Um rapaz de 6culos escuros, camiseta cinza e cal¢do estd a beira do mar, na praia. Ele pde as
maos uma de cada lado da boca e grita, aparentemente chamando por alguém, enquanto fica
na ponta dos pés. Uma musica orquestral e animada € a trilha sonora. Corte. Do outro lado da
praia, ainda a beira-mar, mas na frente de uma uma barreira de pedras, vemos uma coxinha
gigante, com pernas e bracos de mulher. Na verdade, ¢ uma mulher vestida com roupa de
coxinha gigante. No canto superior direito da tela, surge uma pequena faixa azul com letras
brancas: “eparema”. A mulher estava de costas e parece ouvir o chamado, pois se vira. Corte.
O rapaz de 6culos escuros sai correndo, comicamente, de bragos mais que abertos. Corte. De
perfil, ao longo da praia, a mulher-coxinha (ou coxinha-mulher) corre de bracos abertos! Uma
voz masculina jovial comega a cantar num estilo meio seresta: “Nao fique longe da sua
paixdo...” Corte. Close do rosto sorridente e feliz de uma jovem branca, de cabelos claros e
camisa verde. Ao fundo, um parque de diversdes, com brinquedos nas cores branca, vermelha
e amarela. Corte. Vemos a garota mais de longe. E ela usa uma saia jeans e, ao seu lado, ha
um enorme cachorro quente, com bragos e pernas de homem. Ela o abraca romanticamente,
deixando a cabeca em seu “ombro”. Corte. Vemos a bilheteria, pelos olhos do “bilheteiro”.
Ele entrega dois ingressos e olha para fora das grades da janela. Ele vé (n6s vemos) a garota
ainda abracada em seu namorado-cachorro-quente. O cantor continua com a musica:
“..feijoada, coxinha, empadio...” Corte. Sentados num dos lugares da roda gigante, a garota
continua abracada ao exdtico namorado. Ele segura seu brago e faz cafuné na sua cabeca,
enquanto ela o olha profundamente nos olhos (que olhos?). Enquanto a roda gigante vai
girando, eles vao subindo. Uma voz masculina mais grave canta: “Pra digestdo!...” Corte.
Novamente, a praia, mas agora vemos o mar, de frente. O rapaz de 6culos e a coxinha-gigante
estdo correndo com os pés dentro ddgua um em direcdo ao outro, de bragos abertos, até quase
se encontrar. Vozes femininas em unissono: “Eparema!” Corfe. Numa casa elegante, bem
decorada em tons de bege, chega um rapaz com ar de executivo. O vemos a partir de cima.
Ele usa um termo escuro, gravata listrada e um sobretudo bege claro. Numa das maos, traz
uma flor amarela que oferece para o alto. Corte. Vemos por outro dngulo a ampla sala de dois
andares. No patamar de cima, logo a frente das escadarias, um pedaco de pizza de calabreza
gigante, com pernas e bracos de mulher da pulinhos de alegria. No primeiro plano, vemos o
braco do rapaz e a flor. As mulheres novamente: “Eparema é bom, melhora sua digestdo!”
Corte. Ja embaixo, logo ao lado das escadas, a mulher-pizza tem a flor em sua méao. Ela
abraca fortemente seu marido, que chegou do dia de trabalho. Ele a segura dos dois lados da
fatia e beija vdrias vezes o enorme pedago de calabreza que estd onde deveria ficar a cabeca.
A voz jovial do inicio: “Pra aproveitar melhor sua vida...” Corte. Na praia, de novo. Vemos,
pelas costas da coxinha o casal incomum se encontrar e se abracar. Corte. Com a barreira de
pedras ao fundo, o rapaz levanta a coxinha no ar pelas pernas, girando e girando. O jovem
ainda canta: “...pra estar de bem com a comida...” Corte. Contra um fundo verde em degradé,
vemos quatro versdes do produto, sem suas embalagens. A voz mais grave emenda: ‘“Pra
digestdo...” E o coral de mulheres: “Eparema!” Uma plantinha de folhas verdes vai crescendo
entre essas embalagens. Ela agarra uma com quatro comprimidos e outra que € tubinho de
liquido, trazendo-os para mais préximo de nds. Depois desse destaque, puxa-os de volta.
Aparece a legenda, na parte de cima: “Eparema. Bom pra digestdo.” A voz do narrador
finalmente aparece repetindo essa mensagem.
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Publicidade 48 — Assinante UOL II

Um escritério com cores muito sdbrias, sérias. Paredes na cor gelo e uma janela com
persianas também da mesma cor. Mdveis em cores prata, preto e branco. Quase no centro da
tela, um homem jovem, de blusa branca, gravata e cal¢a preta, também com esse mesmo ar de
seriedade. Ele comeca a falar, enquanto gesticula e se aproxima da camera, como um
jornalista em um documentdrio: “O assinante UOL ndo ¢ um assinante qualquer. Pra ele UOL
ndo se chama UQOL, se chama...” Corte. Um jovem negro, de camisa branca e calca jeans
sentado num sofd branco, com grandes fones de ouvido prateados e com um notebook preto
no colo. Ao fundo, uma mesa preta, outro sofa branco e mdveis nessas tonalidades. Na parte
inferior da tela aparece escrito: “SEJA”, a logo da UOL, “: 0800 703 1000”. O jovem segura
com uma das maos o computador e com a outra os fones e, balangcando o corpo de um lado
para outro canta empolgado: “uvouu, 14, i€, uol...” A tela se divide em duas. Do lado esquerdo,
vemos a tela o computador em um site de musica. Aparece a legenda: “UOL Musica”. A voz
do apresentador explica: “ouvindo musicas on-line”. Corte. Um quarto de garoto, com
paredes brancas, mas que exibe, ao longe, diversos cartazes coloridos. Vemos uma cama e
uma estante de madeira também bastante colorida. No canto direito, vemos dois meninos de
uns 12 anos, um de camisa cinza, outro de camisa roxa. Este estd jogando o tal do game no
notebook. Por trds dos garotos, em pé e olhando para a camera, estd o “reporter” que diz:
“jogando games UOL jogos” A tela se divide em duas. Do lado direito, vemos um joguinho
de plataforma (daqueles de pular e atacar). A legenda: “OUL jogos”. Os garotos gritam
empolgados, comemorando: ‘“uoooooouul! uoooouuul!”. O engravatado faz um olhar
engracado, levantando a sombrancelha, estranhando. Corfe. Num jardim, do lado de fora de
uma casa. Ao fundo plantas, algo parecido com uma varanda e dois postes vermelhos.No
centro, sentadas num banco trés senhoras de cabelos brancos. Uma usa dculos e se veste de
cinza, a outra estd de branco e a dltima, de azul. Na mesinha a frente delas, um notebook
branco. As trés olham para o computador rindo, fazendo algazarra, enquanto apenas a do meio
digita. O rapaz de gravata estd do lado esquerdo da tela, apontando a mio apara elas e
dizendo: “assistindo a tevé UOL”. A da esquerda se levanta, num rompante, levantando os
bracos para cima e gritando: “uoooooool!” A tela se divide, mostrando também um video de
um jogo de futebol que passa no notebook. Os jogadores do Brasil comemoram um gol. Close
no homem do documentério. Do lado dele, as velhinhas fazem uma fila indiana e gritam
“u000000000l!” Corte. Vemos os belos telhados de madeira de algumas casas. No primeiro
plano, o jovem homem de preto e branco, novamente. Mais para atrds, ao lado dele, um
garotinho de uns 6 anos de idade, com camisa branca e vermelha, usa bindculos para olhar ao
longe. Corte. Close no garoto. O apresentador diz: “ou s6 espinado a vizinha”. Ele tira os
binéculos e fala com tom de impressionado: “uooool...” Corte. Novamente, o jovem no sofé,
gritando UOL...” Corte. As senhoras pulam e gritam “UOL...” Uma até tem um poodle cinza
na mao. Corte. Os rapazotes gritam “UOL!”. Corte. Ainda no quarto desses garotos, foco no
apresentador. Uma voz jovial diz: “assine UOL!” Corte. Um fundo azul claro em degradé vai
cobrindo essa imagem, gradualmente. Aparece a logo da UOL com o slogan “o melhor
conteido” e o telefone 0800, além da logo da “Turbo Brasil TeleCom”. Uma voz grave e
pomposa diz: “O assinante UOL. E, vocé, hein? E um?”



