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A evolugcao da imagem publica
da juventude portuguesa: 1974-84

Os «jovens» e as suas «juventudes» sao hoje em dia uma das mais
desconcertantes categorias sociais do senso comum. Simultaneamente
«interiores» e «exteriores» a sociedade, eles sao lugar de tantas ambigui-
dades e diversidade, que a demarcagao etaria requer um trabalho comple-
mentar de andlise dos conteudos culturais dos jovens que demarca.

Uma primeira observacdo empirica confronta-nos com o facto de a
juventude parecer ter «desaparecido» de todas as dimensodes do sistema de
relagbes sociais da sociedade portuguesa, mas ter-se tornado, paradoxal-
mente, cada vez mais visivel e exuberante como constru¢ao simbélica.

Sera entao que a constituicao simbdlica da juventude, ao invés da sua
viabilidade no sistema das rela¢ées sociais, corresponde a um processo de
controlo social duma geragao com poucas oportunidades? Aprender a ser

jovem, adquirir competentemente a identidade juvenil moderna, servira a .

muitos jovens para eternizar um estatuto de periferia social com riscos
menores de marginalidade? E, os préprios jovens, como aprendem, reinter-
pretam e transformam estas identidades cujas férmulas expressivas lhes
sao exuberantemente propostas?

Neste trabalho, que parte da anélise dos discursos normativos da iden-
tidade juvenil portuguesa (entre 1974 e 1984), procurou-se detectar os
aspectos da «cultura juvenil» cruciais na vida social concreta dos jovens. Ou
seja, analisar as expressoes e formas de juvenilidade propostas pelo
emissor através do fenémeno da comunicagao (e suas variagdes nos
ultimos dez anos), expressdes essas que vao agregar os jovens enquanto
colectivo, apenas pelo facto de serem jovens, independentemente das suas
situagOes sociais. Pretende-se assim estabelecer coordenadas de toda a
sinalética e codigos do juvenil, antes ainda de eles serem recuperados pelo
préprio jovem. E pois um trabalho preliminar que requer a sua continuacao
ao nivel da observagao sociolégica.

Dentro dos discursos normativos instituidos pelos meios de comunica-
¢ao, escolheu-se a publicidade televisiva. Ela constitui, pela sua estrutura
filmica, pelas suas estratégias apelativas, pelo contetido imperativo das
suas mensagens, o discurso publico normativo por exceléncia, ao qual a
autoridade dos media e os indices de audiéncia vém reforcar o poder
comunicacional.

Acresce a estes factores universais a situacao particular da TV em
Portugal, que, nos ultimos dez anos, beneficiou simultaneamente de um
alargamento crescente do mercado publicitario!, acompanhado por um
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1 Com a invasao das grandes marcas internacionais depois de 1976 (refrigerantes de

cola, etc.).
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grande aumento das taxas de audiéncia e de investimento?, sem esquecer o
importante facto que foi a introdu¢ao da TV a cores, em 1980.

Como informacao adicional apresentam-se dois quadros, pelos quais se
pode medir a linha crescente dos niveis de audiéncia regular da televiséao
(quadro .° 1) e o aumento dos valores investidos em publicidade, compara-
tivamente, nos principais meios de comunicagao: televisao, radio e imprensa
(quadron.® 2).

Audiéncia regular dos principais meios de comunicagao
(QUADRO N-° 1)

TV Imprensa
Periodo(a) — Radio(c)
1.° canal(b) Diaria Nao diaria
65,4 46,5 18,3 16,6
59,8 440 15,3 213
78,5 40,3 16,0 19,5
80,0 446 173 241

(@) Para cada ano existem estudos de audiéncia quadrimestrais. Infelizmente, os dados a que tivemos
acesso nao se referem sempre ao mesmo més (excepto em 1981).

(b) A audiéncia do 2.° canal TV sofreu uma evolugao muito significativa nos ultimos anos: de cerca de
6,5% em 1981 e 9,7% em 1982 passou para 24,4% em 1983 e 28,1% em 1984. Portanto, embora nao se
possam somar as percentagens dos dois canais, chama-se a atencao para o facto de a audiéncia da -
televisao, em geral, ser superior ao valor apresentado no quadro.

(c) Corresponde ao valor global das diferentes estagées de radio.

Fonte: Estudos de Audiéncia Norma.

JUVENIL —PROCESSO DE UMA MUDANCA

Escolhida a publicidade televisiva como campo de estudo, o trabalho de
analise desenvolveu-se entdao sobre uma amostragem de 90 spots publici-
tarios recolhida de um universo arquivado de cerca de 363 filmes, consti-
tuido pela grande parte dos filmes publicitarios televisivos, nacionais e/ou
estrangeiros, que, entre 1974 e 1984, utilizaram representagoes de jovens
para alcan¢ar como audiéncia 0s proprios jovens ou outros grupos de idade
gue os tomassem como modelo de identificacéo.

Os filmes que compdem a amostragem foram todos gravados numa
video-cassette e, a partir dai, visionados e transcritos plano a plano, com o
objectivo de detectar o conteudo das representagoes juvenis nos trés planos
de significagao, que sao: a narrativa, a composicao de plano e sua crono-
metragem e o conteudo global da mensagem publicitaria, levando em conta

_tanto os elementos da mensagem visual como sonora.

Esta analise permitiu detectar trés grandes momentos de transformagao,
ao longo destes dez anos, dos conteudos do juvenil e das unidades expres-
sivas que 0s estruturam.

Assim, e de forma sintética, poder-se-a dizer que no primeiro momento,
que vai de 1974 até 1978 e por vezes se prolonga até 1981, se encontram as
diversas unidades expressivas, de que se falara adiante, ordenadas
segundo dois eixos. '

2 Vide quadrosn.9S1 e 2.



Investimento em publicidade nos principais meios de comunicagdo entre 1972 e 1984
(QUADRO N.° 2)

Total Televisao(b) Radio(c) Imprensa(d)

Anos Valores Percen- Valores Percen- Valores Percen- Valores Percen-

absolutos(a) tagem absolutos tagem absolutos tagem absolutos tagem
650 641,1 . 100,0 286 458,0 440 107 220,5 16,5 256 967.6 39,5
706 886,0 100,0 3217410 455 115901,0 16,4 269 2440 38,1
623 123,0 100,0 297 7270 478 95 883,0 15,4 229 513,0 36,8
428 4724 100,0 215176,0 50,2 75 287,3 17,6 138 009,1 32,2
478 3715 100,0 248 702,0 52,0 76 501,6 16,0 153 167,9 32,0
765 052,3 100,0 452 536,1 59,2 120 831,5 15,8 191 684,7 251
1151 473,6 100,0 665 782,0 57,8 179 276,1 15,6 306 415,2 26,6
1462 508,4 100,0 796 532,7 54,5 2389177 16,3 427 058,0 29,2
32654224 1000 . - 2238557,6 68,6 342 888,0 10,5 683 976,0 20,9
3 258 875,1 100,0 1860 766,8 57,1 441 2911 13,5 956 817,2 29,4
4338 179,3 100,0 24654785 56,8 696 379,3 16,1 1176 3125 271
5 323 805,4 100,0 3086019,8 58,0 729 816.,6 13,7 1507 969,0 28,3

(a) Os valores absolutos correspondem a milhares de escudos.

(b) Os numeros obtidos para conhecer 0 montante investido na TV tiveram um critério exaustivo, apoiando-se nas tabelas da RTC (Radiotelevisdo Comercial).
(c) Os numeros obtidos para a radio foram recolhidos por um processo de amostragem.

(d) No que respeita a imprensa, estes nimeros nao incluem a imprensa regional.

Fonte: GABIMEC.

Nota — Seja em numeros absolutos, mesmo levando em conta as rampas inflacionarias, que tanto aumentaram os custos de produgéo da publicidade televisiva, seja em niveis
percentuais, o investimento na publicidade televisiva cresce muito significativamente em relagao aos outros meios e em relagao aos anos anteriores a 1980.

G601



1056

O primeiro desses eixos organiza as expressdes proprias as relagoes
dos jovens entre si, como: namoro e convivio. O segundo organiza as
expressoes segundo os valores da evasao e da transgressao.

O «namoro», nesta altura, é apresentado na forma de um par-casal, que
brinca alegremente em situagdes diversas, com bastante diferenciagéo nos
papéis masculino (activo e seguro) e feminino (inseguro). A outra imagem
das relagbes jovens, a situagao de convivio, associa-se também a uma
imagem de predominancia masculina (rapazes a tocarem viola, por
exemplo).

Em paralelo com estas situagdes recolhidas de uma realidade comum, o
segundo eixo deste primeiro periodo evoca claramente a ficgao e o imagi-
nario, através da evasao pela «aventura» (viagens em grupo) e da «trans-
gressao» pela libertagao do rock (ambientes de boite ligados ao prazer).

Este campo da variagao das dimensoes do juvenil transforma-se num
segundo momento, que tem a sua origem em 1978 e vai até 1982, em torno
de dois eixos diferentes. O primeiro eixo organiza-se agora em torno de
convivio misto «versus» desafio, enquanto formas de relacionamento
juvenil.

O segundo eixo toma o erotismo «versus» «performance» como eixo dos
valores promovidos.

Assim, no convivio misto, ao nivel das relagées masculino/feminino, as
oposicoes atenuam-se e compatibilizam-se, tendendo a fundir-se numa
imagem global colectiva, anénima, de «jovem em geral», muito embora se
esboce ja um apelo estratégico muito explicito ao erotismo da mulher. Essa
imagem global de «jovem em geral» vai atingir mesmo 0s jovens ao nivel da
atenuagao das suas distingdes sociais e também especificamente nacio-
nais.

Por outro lado, a exigéncia pratica de pericia fisica e desportiva por parte
das actividades apresentadas: andar de planador, fazer alpinismo, etc.,
encontram jd a valoragao de «performance», deixando de lado os valores
utdpicos do periodo anterior.

Num terceiro momento, que corresponde aos dois ultimos anos (1983-
84), assiste-se a exploragao intensiva das diversas expressées jovens e a
sua apresentacao como modelos intermutaveis de uma mesma realidade
juvenil universal.

Assim, neste terceiro momento, os contelidos do juvenil continuam a
organizar-se segundo 0s mesmos eixos do momento anterior, mas desen-
volvendo apenas certos tragos e exagerando-os. Ou seja, para além da
equiparagao crescente masculino-feminino, agudiza-se a imagem promo-
cional da valorizacdo do papel do protagonista feminino em sucesso e
autonomia, acompanhada do valor erético do seu corpo, que se vai associar
ao espectacular cinematografico (quando o desporto da o lugar a danga-
-exibicao). '

Exemplificando: aquilo que no primeiro momento era 0 namoro «versus»
convivio (da Nivea de 1975 e da Sagres de 1975) torna-se no segundo
momento convivio misto «versus» desafio (na Coca-Cola de 1979 e Chiclets
de 1980) e no terceiro momento em grupo espectacular erético «versus»
agressividade feminina (como na Lois de 1983-84 e no refrigerante Snappy
de 1984). Aquilo que no primeirc momento era evaséo «versus» transgres-
s&o (como na ténica Schwepps de 1975 e/ou nos cigarros 2002 Control de
1974) transforma-se no segundo momento em erotismo «versus» «perfor-
mance» (como no 7 Up de 1981 e/ou na Coca-Cola de 1980) e surge no



terceiro momento como imagem tropical erdtica «versus» sucesso pessoal
(como em Kas laranja de 1984 e Pepsi-Cola de 1984).

AS ESTRATEGIAS DO JUVENIL

Realizada a identificacao dos trés momentos, passa-se agora a analise
detalhada das unidades expressivas mais constantes detectadas durante
esses periodos. o .

Ao longo de dez anos da imagem publicitaria dos jovens assistiu-se a
passagem de um campo de conteldos a outros € a progressiva diversi-
ficagéo e radicalizagao de alguns aspectos destes ultimos. Esta perspectiva
permitiu captar a variabilidade das imagens normativas do juvenil numa
sociedade em mudanca rapida, como foi Portugal nos ultimos anos. Agora
trata-se de sintetizar esses aspectos em termos dos seus tragos mais
constantes e na perspectiva das realidades sociais com as quais 0s jovens
necessariamente confrontarao os modelos da sua juventude.

Com efeito, a logica dos discursos publicitarios do juvenil joga os seus
recursos simbolicos no duplo campo da concorréncia comercial e da
coeréncia dos textos. Para o espectador jovem, na massa continua e exube-
rante dessa publicidade que o encena, quais sao entao os grandes con-
juntos expressivos recorrentes e que interrogagoes coloca a sua transpo-
sicao para 0 mundo da acgao, onde o jovem se divide entre a sua propria
ficcao publicitaria e a situagao real, concreta, diaria em que ele vive?

As conclusdes deste trabalho vao assim ordenadas segundo estes dois
critérios: 0 da coeréncia dos conjuntos expressivos inerentes ao juvenil e o
da sua relevancia socioldgica numa virtual transposi¢ao para o mundo das
relagdes sociais dos jovens.

1. OS CONJUNTOS SIMBOLICOS

Comecemos pelos conjuntos simbdlicos recorrentes. Os Unicos critérios
da sua selecgao foram, por um lado, a permanéncia de tragos expressivos e,
por outro, a continuidade dos conteudos.

Foram assim cinco os conjuntos expressivos identificados, que vao ser
descritos na sequéncia das transformacoes por que passaram:

Praia
Viagem
Musica
Danga
Desporto

a) A praia, coma composicao simbélica expressiva, e embora reme-
tendo, ao longo dos anos, para conteudos diferentes, é de tal modo insis-
tente na encenagao juvenil, que se torna quase como um espago inerente ao
jovem como sujeito.

A praia surge inicialmente como o grande espago livre da evasao a dois.
Nos spots anteriores a 1978 (mesmo nas campanhas da Coca-Cola inicia-
das em 1976), a praia é uma variante paradigmatica do «ar livre». As suas
Imagens ligam-se a0 namoro enquanto relacao a dois que busca o isola-
mento e a plenitude no espago desafrontado do areal. Neste sentido, a praia
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articula-se por vezes com marcas de transgressao da época, como seja a
moto, ou contrapde-se a densidade dos ambientes nocturnos, como seja o
dos clubes nocturnos.

Esta imagem da praia como espago do juvenil e cenario da utopia vem
sofrer uma-deslocagdo com o advento da nova publicidade a partir de 1978.
A imagem/deixa de ser composta como panoramica do espago aberto, para
se ligar a um contexto de maior precisao e mais concreto: a praia como areia,
mar e sol, onde se exalta o convivio juvenil, onde se joga, se ri e se vive em
grupo um «estar de férias» ininterrupto. Esta praia, para além de ser um
cenario de composicao diferente do anterior, € também um espacgo de
relagao juvenil diferente. Nao é explicito o serem namorados ou nac os
rapazes e as raparigas que riem e jogam em grupo, para depois beberem
refrigerantes. Por outro lado, esta situagao de convivio como neutralizagao
do «namoro» é acompanhada da representacao dos corpos em fato de
banho e em bikini (0 que nao acontecia anteriormente). Uma incipiente
evocacao erética vem assim associada a neutralizagao da relagao mas-
culino/feminino como namoro. O cendrio preferencial desta transformacao é
a praia no Verao e, se o contetudo do juvenil se transformou entretanto, &
ainda na continuidade das representagdes desse mesmo lugar que se busca
uma via de identificar os jovens.

Posteriormente, o cenario da juventude ao sol viria a sofrer diversifica-
¢cbes e condensacgdes. A praia permanece indispensavel como lugar de
referéncia para o juvenil, mas surgem alternativas contiguas, tais como
esplanadas de café e de piscina.

Contudo, a praia como areia, mar e sol vai desenvolver a radicalizagao
de alguns dos seus tragos associada ao conteudo do juvenil, nomeada-
mente a progressiva erotizagac da imagem jovem e a substituigao do jogo
desportivo como pratica juvenil, pela exibi¢ao artistica espectacular. Assim,
a «praia» transforma-se mais tarde no seu emblema tropical, com palmeiras
e frutos exoticos, sempre associada ao corpo feminino e sua representacao
erdtica (tal como acontece nos anuncios do refrigerante KAS /aranja de 1984
e nos jeans Lois de 1983).

b) Mas os espagos do juvenil nao sao apenas a praia. Além de ence-
nados nos areais ao sol, os jovens sao também representados em viagem,
em deslocacao. em passeio, ou chegados a um «outro sitio» — exterior e
distante relativamente ao familiar, no duplo sentido de espag¢o de familia e de
ambiente habitual.

Esta viagem engloba assim situagdes diferentes no plano expressivo,
como sejam: «esplanada na Grécia» (a tomar Martini), «autocarro na Ponte
de S. Francisco» (bebendo 7 UP) e inclusivamente «fantasia onirica»
{vestindo Lois).

Mas, tal como acontece na praia, também aqui, com a viagem, as
primeiras representagoes se ligam a evasao e a aventura. E o pedir boleia
{como aparece na tonica Schwepps de 1975), ou partir num carro velho com
um grupo de raparigas e rapazes; é o envolvimento em aventuras e impre-
vistos como modelos de originalidade. Mas é também ainda uma viagem
indefinida nos espacos e nos seus itinerarios. E uma representacao subsi-
diaria do conteudo utopico da evasao, mais do que a narrativa da viagem em
si. E mais proxima do sonho do. que uma proposta de projecto concreta e
espacialmente definida (tal como vem a acontecer mais tarde).

A situagao da viagem comega depois a desenvolver outros aspectos.
O primeiro, cronologicamente, é o estar em sitios distantes, reconheciveis



como lugares de turismo: assim Atenas ou Nova lorque. O «partir» & neutra-
lizado em beneficio de «estar nos lugares» e com isso, de certo modo, o valor
da evasao (existente em 1974-77) é substituido pelo da diversao no que esta
tem de mais palpavel — viajar torna-se menos «partir» do que ir a lugares
proprios para férias (Martini de 1978). A Unica representagao de estar a
viajar num sitio distante € uma sequéncia de imagens onde um grupo de
jovens num autocarro passa por diversas auto-estradas e finalmente pela
Ponte de Sao Francisco (como no caso da 7 UP de 1981-82). Contudo,

surgem também, sem defini¢ao explicita de lugar, representages de grupos

jovens em autocarros, a caminho de algures. Em ambos o0s casos, trata-se
sempre de contextos de turismo juvenil, associados ja nao ao nhamoro, mas
ao convivio e, mais explicitamente por vezes, ao encontro sentimental, como
sendo o lugar distante que proporciona o amor.

Também aqui a transformagao na representagao juvenil esta associada
a concretizacao do espaco e/ou das situagoes, e particularmente do namoro
e do convivio alegre.

Se se quiser extrapolar da leitura dos textos publicitarios, dir-se-a que ao
modelo da viagem a boleia para os «Katmandu» sonhados sucede o modelo
da viagem-turismo para 0 namoro/convivio.

Ao contrario da praia, que permanece ainda como fonte de representa-
¢coes de situagdes juvenis, a viagem nao tem sido explorada, nem na via da
diversificacdo, nem na da condensagao de certas formas. As escassas
ocorréncias actuais cumprem o modelo proprio de uma fase anterior, e
talvez possamos encontrar o sucedaneo funcional da viagem nas fantasias
oniricas de alguns spots dos ultimos anos (como, por exemplo, na Lois de
1982-83, ou no Cinzano de 1984).

¢) Passemos agora ao terceiro grande campo de recorréncias expres-
sivas ligadas a representag¢ao dos jovens e do juvenil: a musica. A musica
funciona no texto publicitario em dois planos distintos: o da narrativa e 0 da
enunciagao. As transformagdes por que passou reportam-se nao sé aos
aspectos formais do «gosto» musical, mas também a articulagao destes dois
planos. O grande momento de viragem foi o da generalizagao do jingle, que
constitui uma espécie de fusao dos dois planos em torno de um condensado
da mensagem publicitaria. Mas, mais do que como técnica publicitaria, o
jingle interessa porque estd quase sempre associado a representagao
juvenil. Contudo, ja antes (e depois) da generalizagao do jingle, os jovens
estao sempre associados a musica. Vejamos qual e como.

Iniciaimente, a imagem paradigmatica é a da balada cantada em grupo e
acompanhada a viola — tal como acontece nos anuncios do Nescafé em
1974 e 1975, da Sagres em 1975, etc. A trilogia jovem-cangao-viola é
frequente nas imagens de convivio anteriores a 1978 e esta associada a um
quantum de transgressao que a realidade extratexto publicitario conotava de
politica. Era, além do mais, uma musica feita e/ou executada pelos jovens,
donde a sua ocorréncia é plena na narrativa e por vezes recuperada na
enunciagao.

Esta situagao altera-se inicialmente com o jingle, que vem tomar o papel
de banda sonora da acgao filmica publicitaria e repetir a mensagem da
acc¢ao e do anuncio. A musica é exterior a acgao, mas torna-se interior aos
actuantes. Ela pretende ser a leitura dos estados de aima jovens e a
enunciagdo mais forte das propostas culturais da publicidade. «A vida
sorrit», «Q dia € uma festal», «Vem connosco, vem», «E bom viver asaltare a
correr». No seu conjunto, os temas e os andamentos remetem para a alegria
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obrigatéria, a exaltagao do entusiasmo, a tonicidade e principalmente para a
«férmula» do sorriso.

Simultaneamente, vao surgindo, além do jingle, outras formas musicais.
De todas, a que mais directamente identifica juventude é sem duvida o
rock — que, no contexto publicitario, ora toma o papel do jingle, ora surge
como musica de espectaculo. A sua fungao é portanto a de suporte de
adesao colectiva, e isso € tanto mais visivel quanto as composigdes escolhi-
das sao muitas vezes os sucessos da estagao ou os seus sucedaneos, que
remetem para o0 ambiente musical global. E menos a mensagem publicitaria
do que a resposta ao apelo da enunciacao o que o rock produz. Neste
sentido, ele vale pela implicagao constante que estabelece como «juven-
tude».

Bem diferente é o papel actual da musica-«disco». Aqui ja nao se encon-
tra a participacao — convivio jovem que se encontrara em torno da balada,
nem a implicacao formal juventude-rock. A musica-«disco» pertence a exibi-
¢ao artistica, a exaltagao do modelo star, e particularmente a danga-espec-
taculo (como, por exemplo, no Cinzano de 1984). Cantada e/ou dangada,
esta musica esta associada a um conteudo mais explicito do juvenil, pois que
encena necessariamente 0s jovens que a exibem. Enquanto musica, ela
prolonga a relagao constante desta com a juventude, mas na sequéncia das
transformagées formais anteriores € visivel que se trata agora de um modelo
mais baseado na exibigao individual e na performance espectacular.

Vimos que a articulagao das formas musicais a representagao juvenil é
mais complexa, ndo sé porque opera a dois niveis distintos da significacao
do texto, mas também porque a analise se limita a identificar tipos empiri-
camente construidos.

Contudo, verifica-se uma correspondéncia entre as representagdes da
forma musical da balada e as do convivio juvenil anterior a 1976, assim
como, depois de 1980, a generalizagao do «disco» esta associada & danga
moderna, dita jazz, e a um conteudo do juvenil mais centrado no individuo,
no corpo, na exibicao e no erotismo. Entre estes dois momentos nao sao
precisas as relagées do rock ao modelo do juvenil centrado nas relagbes de
convivio misto, como se encontrou nas representacdes da praia, mas tam-
bém o rock nao é especifico desse segundo momento (& anterior).

Em suma, o que marca musicalmente a fase em que o juvenil comeca a
ser mais trabalhado nas estratégias publicitarias € o jingle, associado a
imagem de cantigas que todos cantam e ao convivio misto.

Noutro plano, ¢ jingle é muitas vezes, pela sua letra, a formulacao mais
exacta dos contetudos culturais do juvenil, mas sobre isso se falara mais
adiante.

d) Ja se referiram a praia e a viagem como situag¢des juvenis recor-
rentes, e ainda as musicas, que se apresentam como forma cultural inerente
ao juvenil.

Agora, na sequéncia dos conjuntos expressivos juvenis, temos duas
accles principais: dangar e praticar desporto.

Comecemos pela danga, pela articulagao que tem com as formas musi-
cais de que se tratou. No «dangar juvenil» encontram-se trés momentos bem
marcados. No primeiro danga-se em boites, ao som de musica rock (tal
como acontece no spot do Oki Scientific desodorizante em 1975, ou nos
cigarros 2002 Control em 1974). O contexto filmico apaga a fugaz presenga
da musica, para sublinhar a relagao que se estabelece entre este dangare o
namorar.



Posteriormente, a danga torna-se espectaculo. E a generalizacao do
«disco» em musica, mas também o periodo das ginasticas ritmicas moder-
nas, do jazz, da aerobics, etc., onde a dimensao desportiva se sobrepde
frequentemente a de uma performance exibivel. Nao ha agora qualquer
referéncia ao tipo de relagao estabelecida entre os jovens que dangam. Ha
apenas 0 espectaculo da sua danga, coordenado em torno da musica,
exibida ao espectador. Contudo, este dangar é quase exclusivamente femi-
nino e as imagens exploram largamente o valor estético dos corpos e
frequentemente as suas recorréncias eroticas. (Um bom exemplo é um dos
anuncios da Agua do Luso em 1984 — um grupo de raparigas jovens
dangam num ginasio espelhado ao som de «disco».)

Recentemente surge o danc¢ar acrobatico, quase exclusivamente mas-
culino (break dance), e o dangar artistico, exigindo grande preparagao fisica
(por exemplo, no anuncio da Pepsi-Cola de 1984, a exibicao é feita por um
rapaz, mas em alusao clara a um filme recente — Flashdance —, onde
esse papel cabia a uma rapariga).

Hoje, mais do que em qualquer outro momento, aimagem do juvenil esta
associada a danga, mas a uma danca de tal modo exigente enquanto
preparacao fisica, que o sentido deste danc¢ar conflui mais na imagem do
corpo do que na relagao social que o dancar eventualmente indicia.

Este aspecto esta alids associado as transformagoes na imagem da
pratica desportiva.

e) O jovem e o desporto surgem, em 1976, inicialmente implicados no
campo ambiguo dos jogos ao ar livre, mas, com a multiplicagéo das situa-
¢coes de jogo, os jogos diversificam-se também. Sao os jogos/desportos de
pericia e de élite, tais como o voo de planadores, 0 delta-plano, o esqui
alpino (que surgem muito em Martini). Temos a versao subgraduada dos
jogos de élite na equitagao, no ténis e no golfe — espécie de desporto de
sociedade onde os jovens aprendem a respeitar as regras sociais € 0
civismo (muito frequentes na cerveja Carlsberg). E temos os grande jogos
desportivos juvenis de equipa associados a praia e ao convivio misto: o surf,
jogos de bola, a vela (cujo expoente maximo sao os refrigerantes de cola). As
diferen¢as sao marcadas ao nivel dos contextos sociais das suas praticas,
mas, no quadro especifico do juvenil convivio misto, a transformagao opera-
-se em paralelo com a danga desportiva. Ha um declinio das praticas
desportivas especificas, associado a generalizagao das varias dang¢as acro-
baticas, aerdbicas e do jazz, bem como do jogging. As unicas ocorréncias
recentes do desporto reportam-se explicitamente aos grandes campeo-
natos mundiais, como o de futebol e o de ténis.

Assim, a pratica desportiva, de tao constante referéncia juvenil e tao
marcada inicialmente pelo convivio misto na praia, acaba por tender a uma
fusdo com a danca-espectaculo e remeter para uma representagao dife-
rente do corpo. De forma genérica, a imagem composita do corpo jovem
associou também sempre elementos simbolicos. No caso da roupa, o vestir
«descontraido» dos jeans e das camisas coloridas passa ao vestir «desen-
volto» desportivo do training, dos ténis e dos fatos de banho/bikinis.

Adstritos a imagem do corpo ha também os objectos-recipientes dos
refrigerantes e bebidas jovens: as garrafas para refrigerantes, os copos para
aperitivos € ambos para as cervejas. A postura juvenil integra assim a
apreensao do objecto-marca. _

Uma outra imagem de objectos prolonga, € de certo modo condensa, a
imagem do corpo jovem: os veiculos. Mais adiante se vera em que contextos
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se passa da moto para a vespa e como os «todo-o-terreno» de quatro ou
duas rodas se tornaram hoje correlato mecénico da tonicidade e autocon-
fianga juvenis.

Os sentidos da mudanga sao aqui diferentes, mas correspondem ambos
a vectores de transformagao da imagem juvenil referida.

Vimos assim alguns conjuntos expressivos simultaneamente recorren-
tes e variaveis num certo espago de tempo. O juvenil, como representacao
cultural, parece ligado, para além da busca de todas as originalidades, a
certos campos de variagao simbdlica, como a praia e o turismo, as musicas e
o dangar, os jogos desportivos e a imagem do corpo.

Este uitimo conjunto expressivo — o corpo — abre-se, contudo, para
um novo campo de analise. Para além do jogo expressivo das praticas,
situacdes e objectos juvenis, abre-se agora a possibilidade de analisar o
contetdo do juvenil a partir de categorias exteriores ao texto publicitario.
Estas categorias aplicam-se ndo ao contetido dos textos, mas ao conteudo
da nogao global do juvenil que decorre da analise desses contextos. Trata-
-se da representacao do masculino/feminino, do adulto/jovemn e da repre-
sentacao do jogo como pratica juvenil por exceléncia.

2. MASCULINO/FEMININO — REPRESENTACOES DO CORPO JOVEM

Centrando-nos agora nas representagoes dos proprios actores jovens,
vejamos quais 0s jogos expressivos gue se relinem nas suas imagens
pessoais.

Inicialmente, estas imagens organizam-se em torno do namoro como
relacao a dois. Ele e ela dangam, procuram o isolamento e passeiam (como
nos spots do creme Nivea). Encontram-se ainda comportamentos-«limite»,
tais como a sugestao de transgressoes e algumas cenas de brincadeiras de
comédia: é o rapaz que «rapta» a rapariga na sua moto (no 8 x4 de 1976); é
ele quem atira a namorada a agua (na Nivea de 1974); é o rapaz que
persegue a rapariga (no Pond’s de 1974). Em qualquer dos casos, o papel
activo pertence ao homem. O conteddo mais recorrente na definicao do
feminino aqui € a inseguranga. Inseguranca do corpo perante si mesma e
perante o homem como namorado real ou virtual. («Inseguranga» é alias a
palavra utilizada pelos slogans.) E neste contexto que se destaca da gama
de objectos juvenis, por exemplo, o veiculo-moto como sinal masculino
associado a proposta transgressao/evasao.

Este namorar, baseado na persegui¢ao masculina e na inseguranga
feminina, contrasta fortemente com a nova imagem, posterior a 1976, do
convivio misto na praia. Uma primeira marca do desanuviar da tensao da
agressividade masculina é a férmula juvenil do «sorriso». Os jovens em
convivio misto sorriem e, curiosamente, aquilo que na fase anterior a 1976
era um objecto-tipo da agressividade masculina em relagao as raparigas
— amoto — adquire agora os contornos de um objecto benigno, inofensivo
e eventualmente unissexo: a vespa. A par deste convivio misto como forma
de relagao masculino/feminino encontra-se ainda uma ou outra represen-
tacéo romanceada de namoro, mas agora ja depurada dos sinais agressivos
masculinos e particularmente da inseguranga feminina.

Simultaneamente a esta descontracgao da relagao masculino/feminino
vai-se encontrar também uma progressiva atengao a imagem do corpo, e
particularmente a imagem do corpo despido. A imagem das jovens em bikini,
se esta associada ao novo cenario da praia e do convivio misto, é também a



origem de uma progressiva valorizagido do corpo, cujo modelo estético e
cada vez mais o do corpo da mulher. ,

Neste segundo momento, 1976-81, que corresponde a uma viragem
mais intensa dos procedimentos publicitarios em relagao aos jovens, da-se
também um aumento quantitativo dos objectos e consumos propostos a
juventude. Alguns dos objectos publicitarios tornam-se eles mesmos «saté-
lites» da imagem fisica juvenil e contribuem para a textualizagdo dessa
imagem, associando-se a roupas desportivas, a roupas divertidas, a'pra-
ticas desportivas e as respectivas situagoes. E o caso dos refrigerantes
americanos e de algum material desportivo, como os «ténis». Em geral,
consumos acessiveis, mas por vezes encenados em situacdes inacessiveis
ou dificeis para os jovens. De qualquer modo, iguaimente propostos a
rapazes e raparigas.

A identificagao dos jovens com as imagens do seu corpo vai sofrer
algumas transformagdes drasticas no terceiro tempo analisado (1983-84).
A representacdo da relagdo masculino/feminino inverte-se, e agora o
homem assume papéis subalternos ou ridiculos: quase cai a 4gua quando
passa um grupo de raparigas a fazer jogging (na Marie Claire), ou entorna
desastradamente as Chiclets que oferecia a uma rapariga. A imagem da
mulher jovem passa da inseguranga a exuberancia, embora sempre mar-
cada pelo valor estético, espectacular ou erético do seu corpo.

Ja se viu como o desporto conflui na danca e como o convivio misto na
praia se radicaliza na composigao tropical do erotismo. Em qualquer destas
mudangas é a mulher-corpo que sai valorizada, mas, se a imagem de
representagao masculina quase desaparece ou se transforma em nao
agressiva, o facto € que, no plano das vozes de enunciagao dos spots, é
sempre uma voz masculina que produz a frase informativa principal (quando
a ha). As vozes femininas cantam, em coro ou ndao, mas nao se associam a
injuncao publicitaria, apenas a persuaséo.

Analisou-se. pois a sequéncia de transformagdes das representacdes do
corpo feminino e, inevitavelmente, as mudancgas implicadas para a imagem
masculina, e particularmente para a representagao do amor.

Se é hoje explicita uma certa androgenizagao nas imagens do corpo
jovem, a imagem do amor reecontra um traco de agressividade, agora por
parte da mulher. E, se a diversificacao recente dos modelos de relagao
masculino/feminino permite encontrar hoje, a par do imaginario erético-
-feminino, ainda o romantico-idilico (cerveja Sagres de 1984) e o do
encontro-uniao (champd Limara de 1983-84), o facto é que a representacao
pessoal dominante, associada a iniciativa e ao sucesso, é a do corpo da
mulher.

Esta ascensao do valor estético-erético do feminino e dos diversos
modelos juvenis que lhe estao articulados remete para algumas sugestoes
abordaveis numa perspectiva sociolégica. Ou seja: se é o corpo que se torna
no discurso publicitario o campo preferencial de sucesso do juvenil, sendo
em torno dele também que convergem mais critérios de distingao (através
das roupas, por exemplo), como se processam entio, entre os jovens de
hoje, as relagoes entre 0s sexos e as estratégias de reconhecimento mutuo?
De que forma se constroem as vias de acesso entre si e segundo que
escolhas, conforme 0s modelos juvenis a que aderem uns e outros?

Ou como se aproximam rapazes e raparigas no contexto das suas
representagdes masculinas e femininas? Ou seja, ainda, tornando-se gene-
ralizado o traco de superioridade do feminino na relagdo com o masculino,
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de que forma entao este facto é vivido (transformado e reinterpretado) ao
nivel das relagbes concretas entre rapazes e raparigas?

Por outro lado, se os objectos da semidtica juvenil sédo em grande parte
mercadorias-objectos, entao quais sao 0s meios econdémicos para a sua
aquisicao e/ou quais as substituicdes disponiveis, criadas e produzidas? Ou,
no actual contexto de diversificagao e transformacgéo rapida das represen-
tagdes juvenis, qual a maleabilidade das adesbes dos jovens e qual o meio
econdmico para reconverter essas imagens?

Por exemplo, que alternativas buscam os jovens, conforme as suas
situagoes sociais reais, para substituir objectos como as motorizadas, ou 0s
jeeps, ou a prancha de surf, etc.?

3. AS OUTRAS IDADES

Noutro ponto deste trabalho verificou-se que a imagem juvenil alastrou
consideravelmente, nao s6 nos espacos publicitarios televisivos dirigidos a
jovens, como também nos que se dirigem a outros target-groups — tor-
nando-se assim a imagem juvenil a figuracao geral para quase toda a gente.

Viu-se também, ao longo das analises, que no contexto de representa-
coes juvenis surge por vezes a imagem do adulto ou da crianga, e portanto
uma imagem da relagdo do jovem ao nao jovem. Deste modo, verificou-se
que uma outra importante questao relacionada com as identidades juvenis
se prende assim as representagdes das outras idades dos ndo jovens.

Antes de mais, assinale-se que a crianga e a mulher adulta praticamente
nao contracenam com actores juvenis. Pertencem ambas ao mundo domés-
tico e familiar e surgem associadas ao consumo das embalagens familiares
dos refrigerantes juvenis.

A imagem do adulto que surge por vezes no contexto das representa-
¢des publicitarias juvenis analisadas € o homem de meia-idade, e, neste
caso, € curiosa a mudanga que se opera na sua imagem, no seu papel e na
relacao que estabelece com o0s jovens. Até cerca de 1981, as escassas
representacoes do adulto apresentavam-no ora aderindo ao juvenil, ora
como iniciador de jovens. No primeiro caso ha o exemplo de um spot de 1976
quando um homem adulto troca o seu fato e gravata e o seu Mercedes por
um par de jeans (Miura) e por companhia jovem. E também o caso do
anuncio de um carro japonés (Toyota de 1975), em que jovens activistas e
dois adultos se encontram juntos a colar clandestinamente cartazes que
promovem o mesmo produto. Embora estes conteudos estejam intimamente
ligados a situagao politica que se vivia em Portugal na altura, nao deixam
contudo de marcar um contraste significativo com a realidade presente.

Enquanto «iniciadores» de jovens, os adultos surgem em casos de tal
modo semelhantes que produzem o efeito de um estereétipo. Os seus
papeis consistem invariavelmente em ensinar: «o verdadeiro sabor da vida»
(Carlsberg), o «aprender a gostar» (Schwepps), ou a revelar a formula de
sucesso (que se encontra em caramelos). Este adulto de meia-idade vem
sempre de fato e traz foulard, em vez de gravata; fuma cachimbo e usa
barba.

Seja aderindo ao juvenil, seja iniciando os jovens, a imagem do adulto
tende, depois de 1980-81, a desaparecer completamente, ou entao a trans-
formar-se exclusivamente na imagem de um velhinho grotesco (como acon-
tece no anuncio do sorvete Cornetto e do aperitivo Cinzano em 1984).



Contudo, e tai como se notara a propésito da crescente exuberancia do
feminino, as vozes de enunciagao dos spots vém por vezes contrariar o
sentido do conteudo dos filmes. E aqui também, embora o adulto homem
deixe de ser representado na publicidade juvenil, o facto é que a suavoz se
mantém nas frases mais injuntivas.

Esta segunda dimenséo da identidade juvenil e da sua relagao com as
«outras idades» induz igualmente questoes sociologicas. A primeira reporta-
-se directamente as representacoes que os jovens se fazem das relagées
que em muitos casos mantém com os adultos com guem vivem: como
articulam eles esse facto da convivéncia real concreta com os pais e fami-
liares, com as formas como sao publicamente representados?

De outro modo, como se compatibilizam hoje os diversos modelos do
juvenil com a realidade material concreta das relagbes familiares onde
quase sempre se inserem e que nao fazem parte da representagao publica
dos jovens? Ou seja, ainda, sendo na realidade dependentes economica-
mente da familia, como podem depois «aparentar» a independéncia?

4. O JOGO

Analisaram-se duas dimensOes de conteiudo expressivo do juvenil
— referidos ao corpo e as idades — e que relevam de um plano de analise
diferente dos conjuntos expressivos anteriores (praia, viagem, musica,
danca e desporto). Viu-se que as recorréncias simbdlicas que os constituem
conduzem a questdes sobre a sua transponibilidade para a vida social e que
essas questbes sao susceptiveis de conduzir a pesquisa aos aspectos
«culturais» da juventude com mais relevancia sociologica. Viu-se também
que os proprios referentes destes dois conjuntos expressivos do juvenil
colocam a anadlise na fronteira das motivagdes psicolégicas e dos meca-
nismos de identidade primaria.

Vai-se agora concluir, com a analise de uma terceira dimensao do
conteudo do juvenil, que remete mais directamente para a «insergdo social»
dos jovens, para as suas representagdes e para as suas possibilidades.
Mais concretamente, vai-se ver como se representa no discurso publicitario
aimagem da viabilidade dos «jovens» na sociedade e quais 0s conteudos do
«juvenil» que Ihe estao associados. Vai-se tratar do jogo que percorre todos
estes anos de publicidade como a mais insistente representacdo da socia-
bilidade juvenil.

O jogo dos jovens € inicialmente, como ja foi visto, o jogo desportivo, e
muito particularmente os jogos invulgares ou de élite. A partir de 1977
surgem os planadores, a equita¢ao, o golfe, o esqui, sempre envolvidos na
representacao juvenil e reportando-se ao consumo de produtos acessiveis
{refrigerantes, aperitivos, cervejas). Posteriormente encontram-se os jogos
de convivio misto na praia, tal como o surf, a vela, o voleibol, por exemplo).

E quando se verifica também uma internacionalizacao homogeneizante
do modelo juvenil, apresentado com as suas expressdes mais vincadas na
figuragcao americana e apontando para uma totalizagao-naturalizagao da
«cultura jovem» (nada mais natural do que ser jovem, nada mais universal
que a juventude, nada mais natural que eles sejam naturalmente iguais).
A primeira versao dessa totalizagao dos jovens foi a mundializacao através
dos campeonatos desportivos (nos refrigerantes de cola) e a internacionali-
zagao através dos consumos de luxo (Martini). Ambas ligadas a produtos

made in USA, como a Coca-Cola, e ao music-hall angléfono.
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E sO a partir de 1980-81 que o estereétipo USA se instala sem as
ambiguidades proprias de categorias como estrangeiro-ocidental-anglo-
fono. A referéncia USA nitida aparece nas cores-base das imagens, nos
emblemas como a Estatua da Liberdade e a Ponte de Sao Francisco e nas
férmulas «Estamos Unidos» (como em Old Chap de 1980). Mais tarde,
ainda, impde-se como modelo da fraternidade das ragas (em Traffic de
1984) — o universalismo do melting-pot impde-se enguanto particularismo
nacional dos EUA.

De esteredtipo internacional, os USA tornam-se quase modelo de patrio-
tismo do Ocidente.

A unica imagem nacional que lhe disputa o exclusivo entre nos € a
francesa (Marie Claire, Le Coq Sportif), mas, com a grande parte dos
produtos marcantes de «francesismo» sdo dirigidos a adultos, o estereotipo
francés do juvenil fica assim esquecido em rela¢ao aos USA.

Quanto a imagem nacional, os seus dois vectores-base continuam a ser
o arraial e os monumentos histéricos, como a Torre de Belém, mas a sua
articulacao faz-se sempre ou no contexto de publicitagao de um produto
internacional-USA (latas de Coca-Cola), ou no apelo ao consumo popular, e
portanto integrando mal as constru¢des simbdlicas do juvenil (aguardente
Aldeia Velha). Assim, e jogo de juventude apaga os tragos particularizantes
nacionais, para assumir como universais os sinais do «pais-patrono» — USA.

.Por outro lado, o proprio desaparecimento dos jogos desportivos, e a
correspondente progressao da danga captando os valores do corpo juvenil,
desloca 0 jogo dos jovens progressivamente para o jogar autonomo das
suas «juventudes», para 0s jogos de evocagao erética, para 0s jogos mas-
culino/feminino.

Esta passagem do jogo como simulacro de sociabilidade, para a propria
sociabilidade jovem representada como jogo, chama a atencao para o
fechamento do juvenil sobre si préprio. Diversas observagoes em varios
conjuntos expressivos do juvenil foram apontando no sentido desse fecha-
mento da juventude sobre 0 jogo do juvenil, desde a progressiva atencao ao
corpo até as «doutrinas» do valor individual. Em todos estes casos, que
surgem numa sequéncia de desenvolvimento, os jogos de juventude alas-
tram como substitutos de relagdes sociais, talvez porque, regulando o
juvenil, se ponha de parte a juventude.

Talvez a ilustracao mais eloguente desta ultima questao se encontre
num dos ultimos anuncios a um refrigerante americano: num dia de Verao, a
caminho da praia no meio de um campo, uma longa fila de carros espera
num engarrafamento. Entre esses carros véem-se caravanas e pranchas de
surf nos tejadilhos. Dois adultos saem dos carros e tomam atitudes exas-
peradas. O jingle canta: «transito interrompido!» Nisto, um grupo de jovens
num jeep repara que adiante esta parada uma camioneta de mudangas com
um piano. O jingle canta: «... no fundo até é divertido...» Um dos jovens salta
por cima dos carros parados, abre o piano e comeca a cantar o slogan do
produto, empolgando toda a gente de alegria. Da janela de uma caravana,
uma rapariga sorridente estende ao jovem do piano uma garrafa de refri-
gerante, que ele sorve sequioso. A musica continua e a panoramica do
engarrafamento mostra toda a gente feliz a beber refrigerante e a dancar.

Creio que, como efabulacao da realidade social ideolégica dos jovens,
este spot & exemplar. Os jovens, engarrafados num «transito» que jamais os
escoara, procuram nos seus proprios dons juvenis uma aiternativa de
sucesso aos objectivos tornados impossiveis. Cabe agora procurar quais
serao 0s jogos da juventude e em que realidades sociais 0s jovens hoje
jogam as suas alternativas de sucesso.



