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quando eu tiver setenta anos

entdo vai acabar esta adolescéncia

vou largar da vida louca

e terminar minha livre docéncia

vou fazer o que meu pai quer

comegar a vida com passo perfeito

vou fazer o que minha mae deseja
aproveitar as oportunidades
de virar um pilar da sociedade

e terminar meu curso de direito

entdo ver tudo em sa consciéncia

quando acabar esta adolescéncia

Paulo Leminski



ALVES, Ana Carolina Fagundes de Oliveira. A Imagem na Publicidade para
Adolescentes: caracteristicas ¢ produgdo de sentido. 2011. 127 f. Dissertagdo (Mestrado em
Comunica¢ao) — Universidade Estadual de Londrina, Londrina, 2011.

RESUMO

Esta pesquisa discute a imagem publicitaria para adolescentes e seus modos constitutivos,
como ¢ produzido seu sentido e sua relacdo com o ambiente contemporaneo. A partir de um
panorama de pesquisas brasileiras sobre adolescéncia e publicidade, delimitam-se as
contribui¢cdes especificas da presente dissertacdo e seus pontos de didlogo com outros
trabalhos. O conceito de adolescéncia e sua construgdo ao longo do século XX ¢é examinado,
bem como caracteristicas dos jovens atuais e o papel das tecnologias de intera¢do na forma de
comunicar destes individuos. Mostra como todo produto visual pode ser uma fonte para
pesquisa empirica e como as imagens publicitdrias sintetizam tendéncias culturais de uma
época. A construgdo de significado na publicidade é caracterizada, bem como o aspecto
simbolico do consumo e sua associagdo a valores e estilos de vida, além da conjugacdo de
mensagens linguisticas e visuais em antincios. Sdo apresentadas ainda questdes €ticas e legais
da publicidade para esse publico. Para a constituicdo do acervo de imagens analisado na
pesquisa, foram levantadas as quatro principais publicagcdes do segmento teen do Brasil — as
revistas Capricho, Atrevida, TodaTeen e Mundo Estranho — arquivando-se os antncios
veiculados entre novembro de 2009 e outubro de 2010. Este material foi classificado,
identificando-se os tipos de produtos publicizados para jovens. A andlise dessas imagens
revelou sete tendéncias, reunidas em grupos nomeados da seguinte forma: abundancia de
referéncias visuais; associacdo da marca a celebridades; produto em destaque; corpo como
veiculo para expressdo subjetiva; participacdo e interagdo do publico; criagdo e parceria em
eventos; conteido publicitario em linguagem editorial. Em cada um dos grupos, apresentam-
se alguns exemplos de imagens e suas caracteristicas.

Palavras-chave: Comunicagdo. Imagem na Publicidade. Adolescéncia.



ALVES, Ana Carolina Fagundes de Oliveira. Image in the Publicity for teenagers:
characteristics and the production of meaning. 2011. 127 f. Dissertation (Master’s Degree in
Communication) — Universidade Estadual de Londrina, Londrina, 2011.

ABSTRACT

This research discusses the image in publicity for teenagers and its constitutive modes, how
its meaning is produced, and its relations with the contemporary environment. The specific
contributions of this dissertation and its links with other works are delimited from a prospect
of Brazilian researches on adolescence and publicity. The concept of adolescence and its
construction along the 20th century is examined, as well as the traits of the current youth and
the role of interaction technologies in the way these individuals communicate. The study
points out how any visual product can be a source for empirical research and how the
publicity images summarize cultural trends of a time. The construction of meaning in
publicity is characterized, as is the symbolic aspect of commerce and its association to values
and lifestyles, besides the match of linguistic and visual messages in advertisement. Ethical
and legal issues in teenager-oriented publicity are also presented. The collection of images
analyzed in this research was gathered from advertisements published between November
2009 and October 2010 in the four leading teenager magazines in Brazil — Capricho, Atrevida,
TodaTeen, and Mundo Estranho. This material was classified as to the kinds of product
advertised to young people. The analysis of these images revealed seven tendencies,
distributed into groups named as follows: abundance of visual references; association of the
brand with celebrities; product standing out; the body as a vehicle for subjective expression;
participation and interaction of the readers; creation and partnership in events; publicity
content in editorial language. For each of the groups, image examples and their characteristics
are presented.

Keywords: Communication. Image in Publicity. Adolescence.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho aborda ndo s6 a imagem publicitdria para adolescentes e seus
modos constitutivos, com uma investigagdo sobre anuincios veiculados na midia impressa,
mas também analisa suas caracteristicas e relagdes com o ambiente contemporaneo.

Os questionamentos que originaram este trabalho surgiram durante o
exercicio profissional no setor de comunicagdo e marketing de uma instituicdo de ensino
superior, atuando em projetos para o publico jovem, que levaram a necessidade de uma
reflexdo tedrica sobre a pratica diaria. Em um segundo momento, como docente da disciplina
de Tecnologia e Educacao para o curso de Pedagogia, foram levantadas questdes sobre novas
tecnologias de comunicagdo e seus impactos entre criancas e adolescentes, com uma clara
tensdo entre o modelo de escola atual e um cotidiano metropolitano e midiatico. J4 como
aluna do Programa de Mestrado em Comunicagdo da UEL, a participagdo em congressos com
tematicas especificas sobre juventude, com a apresentacao de artigos resultantes do processo
investigativo propiciou o intercambio com outros pesquisadores. Paralelamente, surgiu a
oportunidade de docéncia no curso de Design, trabalhando com o conteudo de comportamento
do consumidor. A experiéncia do ensino, aliada a pesquisa sobre a imagem publicitaria,
mostrou a importancia da reflexdo sobre o consumo e seu papel na constituicao identitaria do
individuo.

Com a pesquisa, procuramos entender quais sdo as caracteristicas das
imagens publicitarias contemporaneas para adolescentes € como ¢ produzido seu sentido. Se
as imagens sdo poliss€micas, por que sao tdo amplamente utilizadas na publicidade? Para
responder a esta proposta examinamos, por meio de pesquisa bibliografica, o conceito de
adolescéncia e também o modo pelo qual a publicidade produz significado. Em uma segunda
etapa, constituimos e analisamos um acervo de imagens publicitarias.

Ao refletir sobre a publicidade para jovens, ndo entendemos esses
individuos como um grupo separado ou estanque da sociedade, mas como uma geracdo que
nasceu em um ambiente metropolitano, marcado pelas tecnologias de interagdo e com
relacdes mediadas pelo consumo. Diversas tendéncias de moda sdo langadas por grupos
juvenis das grandes cidades. Decisdes de compra sao influenciadas pelos adolescentes de uma
familia. Jovens comentam diariamente sobre marcas e produtos em redes sociais. Uma
discussdo sobre produtos visuais destinados a esta faixa etéria, contribui para o entendimento

de questdes da sociedade como um todo.
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A imagem publicitaria ¢ interessante documento a partir do qual € possivel
distinguir estilos e valores de uma cultura. Ao sabor dos acontecimentos sociais e dos ditames
do ambiente competitivo do mercado, a publicidade ¢ mutivel, abundante e efémera,
incorporando e descartando tendéncias muito rapidamente.

Nos proximos capitulos os resultados desta pesquisa serdo apresentados. O
capitulo dois, Pesquisa no Brasil, mostra um levantamento sobre produgdes académicas da
area de comunicagdo, que abordam adolescéncia e publicidade. Esse levantamento foi
construido com os resultados de uma busca, a partir de palavras-chave, nos artigos
apresentados nos ultimos dez anos nos encontros dos Grupos de Pesquisa em Comunicagao,
evento realizado anualmente dentro do Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao
(Intercom — 2001 a 2010). As revistas cientificas E-Compds e Comunicacdo Midia e
Consumo, publicadas entre 2004 (inicio de sua veiculacdo) e 2010, também foram
examinadas. Nessa etapa, foi possivel conhecer artigos de pesquisadores brasileiros que
trabalham com a juventude, além de perceber as contribui¢cdes especificas da presente
dissertacdo e seus pontos de didlogo com outros trabalhos.

No terceiro capitulo, Adolescéncia, é demonstrado como este conceito,
embora ligado a maturacdo bioldgica — a puberdade — ¢ construido culturalmente.
Acontecimentos historicos, como a migragado para as grandes metropoles, a escola de massa e
as duas grandes guerras mundiais contribuiram para o reconhecimento da adolescéncia como
categoria social que passou a ter uma grande visibilidade midiatica nos anos 1950. A partir
dessa época emergem com mais clareza “culturas juvenis”, com movimentos musicais,
propostas de moda e questionamentos de valores tradicionais. O capitulo também discute
caracteristicas da adolescéncia contemporanea, como a utilizagdo de midia em rede,
acessando e criando contetido; expde ainda, como o consumo — de midia, gadgets ou moda —
contribui para a experiencia identitaria.

O quarto capitulo, Publicidade, inicia diferenciando os termos publicidade e
propaganda, algumas vezes tidos como sindnimos; publicidade porém ¢ uma atividade que
procura implantar ou reforcar o consumo no ambito do mercado. Feita esta definicdo, aponta
como a Antropologia da Comunicacdo Visual (CANEVACCI, 2001) propde que todo produto
visual pode ser uma fonte para pesquisa empirica, € de como as imagens publicitarias
sintetizam tendéncias culturais e comportamentais de uma época. No espaco do mercado, nao
sO6 produtos sdo trocados, mas também ideias e valores; a publicidade opera no sentido de
transformar as mercadorias em signos. Nos anuincios, as imagens sdo amplamente utilizadas —

por sua caracteristica polissémica podem transmitir mais conteido do que somente o texto
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verbal. Nessas imagens, encontramos associagdes por similaridade e contiguidade, sempre
procurando ligar o produto publicizado a valores caros aos consumidores a quem se destinam.
O capitulo encerra com algumas questdes éticas e legais da publicidade para adolescentes.

O quinto capitulo, Metodologia, apresenta como foi constituido um acervo
de imagens publicitarias, para analise e discussdo. O desafio nessa etapa foi distinguir, em um
ambiente em que juventude ¢ um conceito amplamente utilizado na publicidade, pecas que
realmente se destinavam a adolescentes. A resposta foi coletar essas imagens, pelo periodo de
doze meses, a partir das quatro revistas do segmento teen com maior nimero de circulagdo no
Brasil: Capricho, Atrevida, TodaTeen e Mundo Estranho. Com a observacdo e analise deste
acervo durante um ano, foi-nos possivel acompanhar o desdobramento das campanhas, bem
como os tipos de produtos e estilos de vida publicizados. Também foram identificadas

tendéncias na constitui¢do das imagens, que nos permitiram reuni-las em sete grupos.

Figura 1 — Quadro-resumo

Questiao-problema

Objetivos

Metodologia

Quais sdo as caracteris-
ticas e como € produzido
o sentido nas imagens
publicitarias contem-
poraneas para adoles-
centes?

Conhecer outras
pesquisas brasileiras
sobre imagem publici-
taria para jovens.

Procura. por meio de palavras-chave. de artigos
publicados nos ultimos dez anos no Congresso
Nacional Intercom. e nas revistas Comunicacio
e Consumo e da E-compés, buscando pontos de
didlogo entre a proposta desta dissertacdo e o
trabalho de outros pesquisadores.

Investigar o conceito de
adolescéncia.

Pesquisa bibliografica. compreendendo suas origens
histéricas e relagdes com o consumo. Descricdo de
caracteristicas do adolescente brasileiro contempo-
raneo.

Estudar como é
produzido o sentido na
imagem publicitaria.
bem como questdes
éticas especificas da
comunicacio para
adolescentes.

Pesquisa bibliogréafica. destacando as estratégias que
confribuem para a construcdo de sentido na publi-
cidade. Pesquisa e discussao da legislacdo brasileira
sobre publicidade.

Identificar as caracteris-
ticas da imagem publi-
citaria contemporanea
para adolescentes.

Constituicdo de um acervo de imagens publicitarias
para adolescentes. Definicdo de um roteiro para a
analise de antincios. Analise desse acervo. eviden-
ciando quais foram as tendéncias encontradas na
construcdo das imagens. Discussio sobre a relacdo
entre essas tendéncias e o jovem contemporineo.




17

O sexto capitulo, Resultados — Imagens Publicitarias para Adolescentes:

TendénciasEncontradas, apresenta as sete tendéncias ou caracteristicas na constru¢do das

imagens voltadas para adolescentes, discernidas a partir da pesquisa, reunidas e nomeadas da

seguinte forma:

Abundancia de referéncias visuais - imagens com uma grande variedade
de referéncias visuais que, em um trabalho de colagem, cruzam
conceitos, construindo significados;

Associa¢do da marca a celebridades — protagonizando o antncio, jovens
atores ou cantores de musica pop, admirados pelos adolescentes.
Produto em destaque — o proprio produto ¢ tema central da imagem, as
outras mensagens sao ampliacdes desse tema central.;

Corpo como veiculo para expressao subjetiva — a construgdo publicitaria
trabalha para que o produto anunciado seja percebido como essencial na
expressao pessoal;

Participacdo e interacdo do publico — antincios que convidam o
adolescente a participar e interagir;

Criacdo e parceria em eventos — a imagem ¢ constituida a partir do
conteudo — visual e textual — de eventos promovidos pela empresa
anunciante;

Conteudo publicitario em linguagem editorial — a imagem publicitaria é
apresentada de maneira muito semelhante a reportagens e sessdes
proprias da publicagdo. No sétimo capitulo, encerramos com nossas

considerag¢oes finais.
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2 PESQUISA NO BRASIL

Neste capitulo, apresentaremos os resultados de uma busca por pesquisas
brasileiras sobre imagem publicitaria para jovens, procurando conhecer producdes académicas
na area de comunicagdo, que dialoguem com a tematica deste trabalho.

Para atender a este objetivo, examinamos os artigos dos ultimos dez anos
(2001 a 2010) apresentados nos encontros dos Grupos de Pesquisa em Comunicagdo, evento
realizado anualmente dentro do Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo. Esse
material esta disponivel para consulta on line no portal da Intercom — Sociedade Brasileira de
Estudos Interdisciplinares da Comunicagio’, na se¢do anais. Como esse é 0 maior congresso
brasileiro de comunicagdo, ¢ possivel inferir que com este levantamento, teremos um
panorama da pesquisa realizada nessa area do conhecimento. Destacamos que o tema do
congresso realizado em 2010, em Caxias do Sul, foi “Comunicagdo, Cultura e Juventude”,
onde foram apresentados numerosos artigos que contribuiram para essa discussao.

Também examinamos artigos das revistas digitais E-Compds e
“Comunicagio Midia e Consumo”, ambas publicadas desde 2004. A E-Compés® é uma
publicagdo cientifica da Associagdo Nacional dos Programas de Pos-Graduagdo em
Comunicacdo (Compos). Ja a revista “Comunica¢do Midia e Consumo™ ¢ publicada pelo
Programa de Mestrado em Comunicagao e Praticas de Consumo, da ESPM.

Como primeira etapa, fizemos uma busca, tanto na se¢do anais do portal
Intercom, como no contetido das revistas supracitadas, pelas palavras-chave: adolescente,
adolescentes, adolescéncia, jovem, jovens, juvenil e juventude — que resultou em mais de 200
artigos. Nesses artigos, encontramos reflexdes sobre as metrdpoles e imagindrio, consumo e
suas dimensdes simbolicas, midia e cidadania, novas tecnologias e comunicagao,
entretenimento e cultura, identidades, violéncia e representagdo da juventude na midia.
Examinando os assuntos presentes neste conjunto, constatamos que eles sdo condizentes com
os resultados da pesquisa de Borelli e Oliveira (2010), que procurou mapear a producgao
académica sobre juventude no Brasil durante quatro décadas, no artigo Jovens Urbanos,
Cultura e Novas Praticas Politicas: Acontecimentos Estético-Culturais e Producgdo

Académica Brasileira (1960-2000). Quando tratam dos ultimos dez anos, as autoras afirmam:

Portal Intercom. Disponivel em: <www.intercom.org.br> Acesso: 11 jan. 2011.

Revista E-Compds. Disponivel em: <www.compos.org.br/seer/index.php/e-compos/index>. Acesso: 18 maio
2011.

Revista Comunicacdo Midia e Consumo. Disponivel em: <http://revistacmc.espm.br/index.php/revistacmc/
index>. Acesso: 21 maio2011.
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Jovens contemporaneos em fluxo, nas cidades e nas relacdes com as novas
midias, tornam-se sujeitos da reflexdo académica nesta década.
Investigadores buscam compreender como a esfera do consumo ¢ imperiosa
na formacdo de teias sociais, habitos e modos de ser e de viver; ¢ de como as
formas de lazer sdo fundamentais na conformagdo das subjetividades e dos
coletivos juvenis. As dimensdes simbolicas experimentadas nas praticas de
consumo ¢ lazer nas tramas urbanas migram para contextos
virtualizados/digitalizados passando por reapropriagdes e ressignificagdes;
novas formas de comunicagdo, novas midias e tecnologias transformam-se
em elementos de mediacdo nas redes de sociabilidades juvenis e um, entre
outros, dos pilares de estruturacdo das identidades individuais e coletivas.
Violéncia e a criminalidade também emergem, de forma diversificada,
vinculadas a condi¢do juvenil no contexto urbano, em especial no debate em
torno das cidades e das politicas publicas [...] (BORELLI; OLIVEIRA,
2010)

Como segunda etapa deste levantamento, procuramos verificar, do total
inicial de artigos encontrados, quais pesquisas trazem questdes ligadas diretamente a imagem
publicitaria. Porém, com este recorte especifico, o nimero de textos encontrados foi muito
pequeno; optamos por ampliar esta sele¢do, incluindo temas tangentes: pesquisas que tratam

da publicidade em geral, do consumo e da midia impressa para jovens.

2.1 PESQUISAS SOBRE PUBLICIDADE E CONSUMO

As questdes éticas e legais da publicidade destinada ao publico infanto-
juvenil sdo tratadas em dois artigos:

« O Publico Infanto-juvenil como Alvo Secundario da Propaganda da
Esfera dos Adultos — Lideli Crepaldi e Gino Giacomini Filho (Intercom, 2004) discutem como
produtos, que por principio sdo destinados a adultos, tem uma comunicacdo publicitaria
dirigida a criancas e¢ adolescentes. Os autores apontam entre as causas deste fenomeno o
reconhecimento deste publico como influenciador das decisdes de compra da familia e a
busca da fidelizacdo de consumidores em seus primeiros anos de vida.

» Os desafios para a regulamentacéo da publicidade destinada a criancas e
adolescentes: solugdes canadenses e reticéncias a brasileira — Edgard Rebougas (Intercom,
2008) analisa o debate em torno da regulamentacao da publicidade destinada ao publico
infanto-juvenil.

Sobre a recepc¢ao da publicidade, Nilse Maria Maldaner (Intercom, 2002)
em Os Jovens e a Recepgao da Publicidade Televisiva — apresenta os resultados de um estudo

realizado entre adolescentes de uma cidade do interior do Rio Grande do Sul. O estudo
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constata que esses jovens demonstram um vasto conhecimento dos recursos empregados na
constituicdo de pecas publicitarias.

Sobre a publicidade e o consumo, temos os artigos:

« Consumo, cendrios comunicacionais e subjetividades juvenis foi
apresentado tanto na revista E-Compods como no Congresso Intercom. Neste texto, Rose de
Melo Rocha e Josimey Costa da Silva (2007) tratam do consumo simbolico, potencializado
pela publicidade, e do processo de subjetivacao do jovem.

» Juventudes e culturas do consumo no Brasil contemporaneo: uma
abordagem (politicamente) comunicacional — Rose de Melo Rocha, Thalita Larissa Galutti e
Denise de Paiva Costa Tangerino (Intercom, 2009) apresentam, nesse artigo, uma sintese do
projeto de pesquisa coletivo, do qual participam.

« Significando opostos: quando o diferente é aparéncia na publicidade —
Asdrubal Borges Formiga Sobrinho (Intercom, 2008) discute significados da imagem de uma
personagem jovem, de uma pega publicitaria da década de 80.

» O Consumo Como Fonte de Encantamento da Vida dos Jovens Urbanos
na Metropole — Marcos Rodrigues de Lara (Intercom, 2009) defende que significantes
religiosos estdo presentes no campo do consumo.

* Quem Tem uma Historia, Tem Tudo: Estratégias Discursivas e a
Producdo do Sentido na Propaganda Direcionada ao Publico Infanto-juvenil — Jodo Eduardo
Justi (Intercom, 2010) discute, a partir da marca Melissa, o conceito de storytelling na
publicidade.

 Olhares sobre a Juventude: Os Jovens em Pesquisas Cientificas e no
Mercado — Tarcia Alcantara Freitas e Inés Vitorino (Intercom, 2010) demonstram a relagdo
entre o modo pelo qual a juventude ¢ retratada em pegas publicitdrias e concepgdes
encontradas em pesquisas académicas e mercadoldgicas.

O conceito de juventude ¢ amplamente utilizado na publicidade
contemporanea, tema discutido por Claudia da Silva Pereira (Intercom, 2009) no artigo — O
conceito de ““juventude” na Publicidade: modernidade, felicidade, sociabilidade, amizade e
liberdade — que reflete sobre representagdes sociais de juventude a partir de anuncios
veiculados na revista Veja. A autora retoma o assunto no ano seguinte, com o artigo
Juventude como conceito estratégico para a publicidade (Comunicag¢ao, Midia e Consumo;
2010).

Atualmente, muitas pessoas consideradas cronologicamente adultas adotam

comportamentos tradicionalmente associados a adolescentes. Este fenomeno e suas relagdes
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com o consumo e a industria de entretenimento sdo discutidos no artigo — Adultescentes:
nostalgia na légica de consumo — de Bruno Fortini Veloso ¢ Nayara Carla Teixeira (Intercom,
2008).

2.2 PESQUISA SOBRE MIDIA IMPRESSA

A midia impressa para jovens, seja em revistas ou suplementos de jornais, ¢
abordada em diversos trabalhos.

O pesquisador Jodo Freire Filho (E-Compos, 2006) examina o conceito de
adolescéncia em uma perspectiva genealdgica e sua construgdo discursiva na midia
contemporanea, no artigo Novas Perspectivas para o Estudo da Relagdo entre Discursos
Midiaticos, Juventude e Poder. Dois anos depois, em coautoria com Jodo Francisco de Lemos
(Comunicagao, Midia e Consumo; 2008), em Imperativos de conduta juvenil no século XXI: a
“Geracdo Digital”” na midia impressa brasileira, afirma que emblemas geracionais adotados
pela imprensa brasileira, como “Geragdo Digital”, “Geracdo Internet” ou “Geracdo Z”,
sintetizam um padrdo de subjetividade, difundindo um modelo de comportamento juvenil.

No artigo Midia Impressa Brasileira e Cultura Juvenil: Rela¢Ges temporais
entre presente, passado e futuro nas paginas da revista Pop — Luis Fernando Rabello Borges
(Intercom, 2003) apresenta o estudo de caso desta publicagdo dos anos setenta, que ele
destaca como uma das pioneiras no pais no segmento juvenil. Em 2006 (Intercom), 0 mesmo
autor amplia esta discussdo com um novo texto: Cultura de consumo as avessas: uma (re)
leitura da revista Pop.

O suplemento juvenil Folhateen serviu de base para dois artigos de Nadja
Vladi Cardoso Gumes: em Mdsica: Marcas Sonoras Juvenis (Intercom, 2004), a partir da
publicagdo, discute identidade e sua configuragdo nos géneros musicais. Ja em
RepresentacOes de Juventudes Urbanas no Folhateen — suplemento do jornal Folha de S&o
Paulo (Intercom, 2005) traz uma reflexdo sobre o estilo de vida ¢ os habitos de consumo do
leitor desta publicacao.

A revista MTV e sua proposta editorial foram examinadas por Nayara Carla
Teixeira (Intercom, 2005) em Construcdo de identidade e de redefinicdo do cotidiano
cultural do jovem: uma proposta da Revista MTV. Em 2007 (Intercom), a mesma autora
apresenta o artigo: A midia alternativa revista Viragédo: uma iniciativa que inclui adolescentes
e jovens na busca pela emancipacgéo social — no qual discute esta publicagdo alternativa, em

que os adolescentes participam do planejamento de cada edicdo da revista. A pesquisadora
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Sarai Schmidt (2010) também trabalha com a Revista MTV, no artigo Quando “ter atitude™ é
ser diferente para ser igual: um estudo sobre midia, educacéo e cultura jovem.

As principais revistas voltadas para o publico adolescente feminino foram
examinadas em dois momentos: O que E Feminina?: Fama, Consumo e ldentidade nas
Revistas para Adolescentes de Vanessa Patricia Monteiro Campos (Intercom, 2008) ¢ em A
Teoria dos Usos e Gratificacdes em Revistas Adolescentes de Gisele Flor (Intercom, 2010).

Com os resultados do levantamento de artigos sobre publicidade, consumo e
midia impressa para jovens, percebemos como a presente dissertacdo dialoga com pesquisas
contemporaneas, mas também traz contribuicdes especificas:

* Tem um foco na imagem publicitaria voltada para o publico adolescente.
Algumas pesquisas falam em “jovens” e incluem individuos mais velhos, outras tratam de um
publico “infanto-juvenil” e trazem questdes Unicas da infancia;

* Inclui entre suas fontes para a pesquisa, além das revistas com publico teen
feminino, também uma publicacao voltada para o publico adolescente masculino que, dentro
do universo deste levantamento, ainda ndo foi abordada em nenhuma pesquisa;

* A coleta de imagens para andalise abrange um periodo de doze meses, o que
permite um olhar sobre uma quantidade significativa de pecas, além do desdobramento de
campanhas publicitarias més a més.

Também foi possivel conhecer o trabalho de diversos autores que se
dedicam a reflexdo sobre a juventude na contemporaneidade, fator que contribuiu para a

construcdo do referencial teorico utilizado na etapa de pesquisa bibliografica.
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3 ADOLESCENCIA

3.1 ADOLESCENCIA: UM PERCURSO HISTORICO

O conceito de adolescéncia, embora esteja ligado ao processo de maturacao
biologica, ¢ uma construcao social e cultural. Na obra classica “O Homem: uma introdugdo a
antropologia”, Linton (2000, p.121) mostra como todas as sociedades reconhecem no minimo
trés grupos de idade — criangas, adultos e velhos. Conquanto as diferengas fisicas entre a
crianga ¢ o adulto sejam facilmente perceptiveis, ndo sdo os acontecimentos fisiologicos que
marcam a passagem da infincia a maturidade, mas o reconhecimento formal do individuo
perante a sociedade como um homem ou uma mulher, quando ¢ capaz de trabalhar e
desenvolver as habilidades que o inserem como membro ativo de seu grupo social. Muitas
vezes, essa passagem era marcada por rituais iniciatorios e cerimdnias, com testes de
resisténcia e forca. Segundo Morin (1967, p.159), no século XX, época em que o rito social de
iniciacdo e integracdo ao universo adulto “perde sua virtude operadora”, a adolescéncia surge
como classe etdria: “passagem atormentada e de uma infancia que ainda ndo acabou e uma
maturidade que ainda ndo foi assumida, uma pré-sociabilidade (aprendizagem, estudos) e uma
socializagdo (trabalho, direitos civis).” Na contemporaneidade, marcos entre o final da
adolescéncia e o inicio da vida adulta se tornam mais ténues: a vida escolar ¢ dilatada em
cursos de especializagdo, a permanéncia dos jovens na casa dos pais ¢ prolongada, o inicio da
vida profissional se d4 em empregos temporarios.

Acontecimentos historicos contribuiram para a construgao e reconhecimento
da adolescéncia como categoria social. Savage (2009) faz um percurso da juventude entre o
final do século XIX e a primeira metade do século XX, demonstrando que a valorizacdo dessa
fase, que aconteceu ap6s a Segunda Guerra Mundial, foi produto de um processo iniciado
muitas décadas antes.

Segundo Savage (2009), a partir da Revolugdo Industrial, houve uma
migracdo em massa para as cidades, onde as estruturas tradicionais de trabalho, familia e
vizinhanga se romperam. Nas metropoles do fim do século XIX, muitas criancas e
adolescentes exerciam tarefas perigosas e repetitivas, ou vagavam a mercé da propria sorte,
expostos & violéncia e a miséria. Algumas vezes envolviam-se em atividades criminosas, €
passaram a ser vistos como um problema social. A escola comecou a ser compulsoria,
propiciando certo controle e também preparando os individuos para seus futuros papéis. A

obrigacdo da frequéncia a escola resultou numa reserva de criangas alfabetizadas fator que,
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aliado ao emprego juvenil, fez com esta faixa etdria passasse a ser vista como consumidora.
Havia uma profusdo de empregos nao especializados, como vendedores de rua e garotos de
recado, que davam uma certa independéncia e poder de compra, fazendo com que uma
categoria de produtos tivesse como alvo os jovens assalariados: roupas, diversdes, revistas e

historias em quadrinhos.

Figura 2 — Capa da publicacdo inglesa “The Boy’s Figura 3 — Histéria em quadrinhos - Blackwell’s
Own Paper™ - 11 de abril del1891 Durham Tobacco | |
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A FENLEE WETOOD

TEACHING TIME :

Fonte: Wikipedia/ The boy’s Own Paper Fonte: Colegdo Digital Duke Libraries -
Emergence od Advertising in America

A escola de massa contribuiu para o distanciamento entre geragdes, por
promover a homogeneizagdo etdria em graus, o que faz com que os jovens passem grande
parte de seu tempo entre pares da mesma idade (SAVAGE, 2009). Este fator favorece o
surgimento de uma cultura jovem, que encontra no entretenimento € no consumo,
especialmente de moda, um caminho para sua autoafirmagao.

Savage (2009) afirma que, com a eclosdo da segunda guerra, momento no qual
a maioria dos homens foi para os campos de batalha, muitas jovens mulheres eram chamadas para

assumir os postos de trabalho que ficavam vagos. Ao mesmo tempo, estas garotas tinham seu
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caminho tradicional para a idade adulta — o casamento — bloqueado. Com saldrios e um novo

status social, elas passaram a consumir mais produtos como cosméticos, roupas, cinema e

revistas. A dura realidade da guerra também fez com que muitos valores fossem questionados.

Sem qualquer certeza quanto ao futuro, era preciso viver “agora”: a danga, a musica e o cinema

tornavam suportavel a vida dos jovens. Com o conflito, a economia e a infraestrutura de muitas

nacdes foram destruidas. Nesse ambiente, os produtos dos Estados Unidos, inclusive de

entretenimento, comecam a ganhar cada vez mais terreno no mercado mundial.

Em 1944, quando o marketing estadunidense comeca a utilizar a palavra

teenager para descrever jovens até 18 anos, este termo reflete o poder de consumo dessa categoria

social que se tornara visivel:

A divulgacdo poés-guerra de valores americanos teria como ponta de langa a
ideia do teenager. Este novo tipo era a combinagdo psiquica perfeita para a
época: vivendo o agora, buscando o prazer, faminto do produtos,
personificador da nova sociedade global onde a inclusdo social seria
concedida pelo poder de compra. O futuro seria teenage. (SAVAGE, 2009,

p.498)

Figura 4 — Capa primeira edi¢ao

da revista Seventeen
— setembro de1944

sevenleen
s Y Y

'-L_..ill-' &
Young fashions & beanty, movies & musie, ideay a peaple

Fonte: Website Seventeen - 65 Years
of Seventeen!

Figura 5 — Anuncio Coca Cola — 1946

Fonte: Flickr / Galeria de Captain GeoffreySpaulding
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Canevacci (2005) também discute sobre o termo teenager, e de como a faixa
etaria “jovem” passou a ser uma ideia dilatada a partir dos anos 1950: o jovem teenager,
especialmente por sua visibilidade no cenario cinematografico e musical, predomina na
comunica¢do mididtica. O imagindrio ocidental passa a ser povoado por jovens idolos. Morin
(1967, p.162) afirma que a cultura de massa institui um “Olimpo dos menores de vinte anos”
e com isto contribui para a cristalizagao da adolescéncia, fornecendo her6is e modelos jovens,
que “efetuam a circulagdo permanente entre 0 mundo da proje¢do e o mundo da identifica¢do”
(p-113).

Lipovetsky (1989, p.219) nos fala sobre o fenomeno do culto aos idolos e
estrelas pelos jovens: “Partidario incondicional do idolo, o fa revela por isso mesmo um gosto
pessoal, uma preferéncia subjetiva, afirma uma individualidade em relagdo ao seu meio
familiar e social.” A escolha de um idolo ¢ manifestacdo de individualidade e um caminho
para a adogdo de novos comportamentos.

Nao obstante ser nos Estados Unidos, com suas metropoles e ber¢o da
industria cultural, que emergem com mais clareza as culturas juvenis, a partir dos anos 1960
esses movimentos também tiveram muita importancia no Brasil. Com textos de Borelli e
Oliveira (2010) e Rocha (2008), procuramos apresentar alguns pontos marcantes da cultura
jovem brasileira desta década em diante.

Nos anos 60, mobiliza¢des estudantis faziam frente a ditadura militar. Na
cultura, o Cinema Novo trazia uma linguagem nova com conteidos transgressores; o
Tropicalismo repensava a cultura brasileira; a Jovem Guarda era uma versdo nacional do
rock’n roll e criou os primeiros idolos jovens do pais; os festivais de musica, ligados as
emissoras de TV, mobilizavam a juventude nessa década.

Figura 6 — Capa da revista Na década 70, ao lado da musica
POP — junho de 1977

popular brasileira, uma tendéncia discCO surgia nas

metropoles. A pilula anticoncepcional propiciou
mudancgas na sexualidade. A moda apontava estilos
mais livres de vida: jeans e camiseta, minissaias e
biquinis. Em 1972 a editora Abril langa a revista Pop
(BORGES, 2003), marco importante na formacao de
um publico jovem consumidor. Pegas publicitarias
incorporam ideais dos movimentos de contracultura

que se iniciaram na década anterior:
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Liberdade ¢ uma cal¢a velha, azul e desbotada / Que vocé pode usar do jeito
que quiser / (Ndo usa quem ndo quer) / US Top / Desbote ¢ perca o vinco /
Denin indigo Blues / US Top / Seu jeito de viver, ndo usa quem ndo quer...
(Transcrigdo de jingle de filme publicitario de 1976 — US Top)

Ainda que nos anos oitenta tenha acontecido uma retragdo dos movimentos
estudantis, os jovens foram as ruas na campanha “Diretas J4”. A abertura democratica deu
acesso a informagdes antes bloqueadas. Numerosas bandas de rock e pop se consolidam na
cena musical brasileira ¢ o movimento punk chega as grandes cidades. A produgdo
audiovisual ¢ influenciada pelo videoclipe. Figuras juvenis da midia sdo ancoradas em
dimensdes estéticas — roupas, maquiagem, acessorios.

Na década de 90, o plano real trouxe estabilidade econdmica e permitiu que
milhares de familias brasileiras tivessem acesso a bens de consumo. Este fator levou o
mercado nacional a expandir-se, com a criagdo de produtos especificos para diversos
segmentos da populacao, inclusive para o publico adolescente.

A partir dessa época também ndo ¢ possivel mais falar em uma cultura
dominante e, consequentemente, em uma cultura ou contracultura jovem, mas sim em culturas
juvenis contemporaneas — plurais, fragmentarias, disjuntivas (CANEVACCI, 2005, p.19). No
Brasil, falar sobre jovens nos anos noventa inclui: caras pintadas, grunge, musica eletrdnica,
rap, pagode, sertanejo, reggae, mangue beat, techno, axé, cangdes cristds, skate, animé,
mangdé, seriados, computadores pessoais, Internet, modificagdes corporais. As citagcdes sao

multiplas, como sdo multiplas e transitérias as identidades juvenis.

3.2 ADOLESCENCIA NA CONTEMPORANEIDADE

Duas leis brasileiras, que influenciam a organizacdo de nossa sociedade,
falam sobre a adolescéncia. A primeira ¢ a Lei de Diretrizes e Bases da Educagdo Nacional —
LDB (1996), que normatiza a idade para iniciar a vida escolar, e com isso também a idade
para o segundo ciclo do Ensino Fundamental — dos onze aos quatorze anos — ¢ Ensino Médio
— dos quinze aos dezessete anos. A segunda lei é o Estatuto da Crianga ¢ do Adolescente
Brasileiro (1990), que considera como adolescente toda a pessoa entre os doze e dezoito anos
de idade. Contudo, ao pensar sobre a imagem publicitaria e o consumo a partir do jovem,
temos a consciéncia de que s6 os segmentos demograficos ndo ddo conta de uma realidade

complexa e fragmentaria.
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Canevacci (2005) defende que a escola de massa, a midia e a metropole sao
os trés eixos que na contemporaneidade suportam o jovem como categoria social. A escola
separa um segmento da populacdo da familia e da produgdo; a midia propde modos e estilos
de vida, valores e conflitos; a metropole difunde-se como um cendrio repleto de signos,
culturas e estilos, lugar do hibrido ¢ do patchwork. O trabalho é uma espécie de rito que
separa o jovem do adulto: “Contudo antes de tornar-se adulto, entrando no mundo sério e
irreversivel do trabalho, o jovem ¢ tal porque consome. E, pela primeira vez, o consumo
juvenil adquire um papel central que se amplia concentricamente para toda a sociedade.”
(CANEVACCI, 2005, p.23). O autor continua mostrando fatores que o levam do “tornar-se
adulto” para uma juventude interminavel: o fim das faixas etarias, com uma mudan¢a na
percepcao de si mesmo e dos outros; 0 fim do trabalho, passando-se a um labor criativo,
temporario e individual; o fim do corpo, com modificagdes cosméticas e proteses
tecnologicas; 0 desmoronamento demogréafico, o casamento perde o valor, o estudo ¢
continuado, permanece-se por muitos anos na casa dos pais pelo fato de ser muito dificil
manter uma moradia propria.

As tecnologias de interacdo, especialmente a Internet, implicam nos modos
de relacionamento social, que sdo especialmente percebidos quando se reflete sobre a
adolescéncia. Rushkoff (1999) emprega a palavra Screenagers para a geracao que nasceu a
partir da década de 80, no mundo do controle remoto, joystick, mouse e web. Tapscott (1999)
nos fala sobre a Geragao Net, cercada pela midia digital, que exige a interatividade e ndo quer
ser apenas expectadora ou ouvinte. Uma pesquisa de Lenhart e Madden (2005) mostra que
mais da metade dos adolescentes estadunidenses, que utilizam a Internet, podem ser
considerados “Criadores de Contetido” (Content Creators, no original em inglés). Eles
criaram blogs ou websites e postaram conteudos originais, como trabalhos de arte, fotografias,
video e textos, além de recriar com contetudos ja existentes na rede. Uma pesquisa nacional,
de Morales (2009), encontra situagao semelhante entre os adolescentes brasileiros.

No Brasil, segundo dados do IBGE de 2008, o grupo entre 15 e 17 anos de
idade tem o maior percentual (62,9%) de acesso a Internet. A propria casa, seguido do centro
publico de acesso pago (lan house) aparecem como os locais onde mais se acessa a rede.
Outra pesquisa, o Dossi€é Universo Jovem 4 — MTV (2008) apresenta um percentual maior de
jovens que acessam a rede: 86%. Contudo, ¢ preciso levar em conta que este estudo foi
realizado em oito capitais brasileiras e em uma cidade importante do interior de Sdo Paulo, o
que pode gerar uma diferenca quando os dados sdo comparados com a pesquisa do IBGE, que

pesquisou, além de um maior niumero de capitais, também cidades do interior. Na utilizacao
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da Internet pelo jovem brasileiro, a pesquisa aponta como suas principais atividades on-line:
e-mail, comunidades de relacionamento, pesquisa, musica, video, noticias, compras, games,
postar fotos, escrever — em seu proprio blog ou comentarios em outros sites, blogs ou listas de
discussao, além do download de contetido. Outra tendéncia importante que o Dossi€ Universo
Jovem expde € a explosdo da telefonia movel, com uma penetracdo de 74% entre os jovens,
com destaque para os Smartphones, gadget* que levaram os celulares a se tornarem aparelhos
multimidia, oferecendo, além das ligacdes e trocas de mensagens, funcdes como acesso a
Internet, tirar fotos, ouvir musica e assistir a videos.

Sobre os gadgets, Rocha e Pereira (2009) mostram como eles sdo uma
caracteristica dos adolescentes contemporaneos: notebooks, celulares, cameras digitais,
tocadores de mp3 — carregados nas mochilas e bolsos ou presos ao corpo, fazem circular
instantaneamente informagdes, favorecem o entretenimento e permanente conexdo a redes
socais. Estes bens de consumo permitem a defini¢do de territérios e identidades, ao
estabelecer relagdes. Ha valorizagdo entre estes jovens do tempo gasto com Internet, ja que
permite a socializacdo e o fortalecimento de lagos de amizade. Ja gastar tempo com a TV ¢
visto como “matar o tempo”, pois rompe com o processo de socializagdo.

Os papéis de recepcao, interacdo e emissdo se conjugam. O individuo pode
ler um livro, e depois assistir a historia em forma de filme. Estar na pele de um dos
personagens com um jogo do videogame, ou discutir aspectos da obra com outros fas em
redes sociais. Produzir desenhos ou contos baseados no universo da histéria e compartilhar
esses trabalhos em comunidades de fanfiction. Acompanhar noticias da produgdo de um novo
episodio e seguir o roteirista no twitter. Vestir roupas e acessorios de seus personagens. Ter
wallpapers ¢ ringtones personalizando seus gadgets, ou imagens em seus perfis virtuais.
Essas novas relagdes trazem para o cotidiano o imaginario de universos ficcionais. Novas
tecnologias e possibilidades de comunicagdo potencializadas pela Internet sdo alvo das

reflexdes de Kerckhove (2003):

Podemos comegar agora a ver um padrio no desenvolvimento e na
distribui¢do da mente e das midias. O individuo foi criado pela leitura e pela
escrita com o alfabeto; o coletivo foi criado pelo radio e pela televisao. Nos
estamos desenvolvendo em ambito mundial um novo tipo de mente que vai
bem além do coletivo. ¢ a mente conectiva. (KERCKHOVE, 2003, p.23)

*  Gadget (do inglés) pode ser traduzido como geringonga ou dispositivo. é um equipamento eletrénico portatil,

como celular, MP3 player, camera, entre outros. Na maioria dos casos, sdo dispositivos que trazem
tecnologias de ponta e tém pregos elevados, por isso t€ém uma fungdo simbdlica para o individuo que os
possui.
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O consumo de midia contemporaneo ¢ marcado por interesses
compartilhados em rede. Embora as relagdes humanas em qualquer época possam ser
pensadas por conexdes — familiares, amigos, colegas de oficio, conterraneos e
contemporaneos — nas tecnologias recentes de comunicagdo as conexdes sdo sua forma e
modo de ser. Os contetidos ndo sdo mais transmitidos para milhares de receptores ao mesmo
tempo, mas disponibilizados em rede. Se esse conteudo despertar o interesse de um usuario
este pode comentar sobre ele e apresenta-lo em seus perfis pessoais. Outras pessoas que fazem
parte da rede de “amigos” deste usudrio estardo expostas a este material e podem dar
continuidade ao processo apresentando o mesmo conteudo novamente. As conexdes levam a
uma nova percepcao de territério e tempo. Uma pessoa pode ter um relacionamento diario
com um amigo que se encontra em outro pais, e mal trocar cumprimentos com seu vizinho.
Como ¢ possivel estar sempre conectado — a escola, ao trabalho, aos amigos e familiares — ndo
faz mais sentido pensar em tempos de labor, relacionamento ou diversdo: enquanto se realiza
um projeto, pode-se ver um video engracado indicado por uma amigo e comentar com alguém
da familia sobre os planos para o proximo domingo. Com a conexdo constante, uma
caracteristica dos adolescentes contemporaneos ¢ muito marcante: a fluéncia ao realizar varias
tarefas a0 mesmo tempo.

Borelli e Rocha (2008) trabalham com o conceito de “nomadismo da
percepcao” para o jovem contemporaneo: um tipo de atencdo difusa, capaz de equacionar
inimeros fluxos ¢ atividades. Esses individuos também sdo ndmades em relagdo ao consumo,
estilos de vida, crengas e em seus fluxos na metrépole. Nomadismo entendido em sentido
literal — deslocamento — mas também mobilidade temporal: “viver tempos de passagem, de
alternancia momentanea, de simultaneidades”. Segundo as autoras, mesmo jovens que nao
moram em grandes cidades experimentam essa mobilidade, no contato com a televisdo e a
Internet, quando o distante se insere em seu cotidiano doméstico e a informagao ¢ apropriada

quase que simultaneamente.

o~

A metropole ¢ uma superficie onde um complexo universo imaginario

[ooR

inscrito, meio no qual os jovens convivem diariamente com aglomeragdes e resistem
homogeneizagdo e ao anonimato (OLIVEIRA, 2007). Neste cendrio comunicacional, entre
fluxos constantes, o corpo ¢ essencial na expressao da identidade. E ¢ no corpo que o ndmade
traz os simbolos de sua subjetividade — vestuario, bijuterias, acessorios, gadgets, maquiagem
e tatuagens. Nesse sentido, o consumo de itens com qualidades simbdlicas faz parte do
processo de construgdo de identidade do jovem. Entre os adolescentes, o consumo “serve mais

como ponte que como muro” (ROCHA; PEREIRA, 2009), pois permite a aproximacgao e
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identificacao entre grupos, em uma fase da vida em que a necessidade de pertencimento e
aceitacao adquirem uma grande importancia.

No préximo capitulo, analisaremos como a publicidade trabalha em um
processo de significagdo de bens de consumo, procurando agregar estilos de vida a produtos
anunciados. A construgdo publicitaria incorpora aspectos simbolicos na constituicdo de suas
imagens, fazendo com que valores prezados por seu publico-alvo sejam encontrados no

mercado.
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4 PUBLICIDADE

4.1 PUBLICIDADE OU PROPAGANDA?

Na linguagem diaria e em textos do mercado publicitirio ou académicos,
publicidade e propaganda algumas vezes sdo consideradas como sindénimos € em outras
ocasides, ndo. Segundo Gomes (2001) “esta confusdo semantica se dd apenas no Brasil, o que
vem dificultando o didlogo académico entre brasileiros e estrangeiros.”

Entendemos que os dois termos dizem respeito a fendmenos diferentes de
comunicagdo, significando publicidade a mudanga ou refor¢o de um comportamento de
consumo comercial (publicité — francés; publicidad — espanhol; publicita — italiano; advertise
— inglés; werbung — alemao). Ja propaganda, tem um sentido de disseminagdo ideologica e
aparece sempre na mesma forma no francés, espanhol, italiano, inglés ou alemao (GOMES,
2001).

Como neste texto nossa proposta ¢ uma reflexdo a partir de anuncios
veiculados por empresas com o intuito de reforcar o consumo de suas marcas entre

adolescentes, optamos por adotar o termo “publicidade” e suas flexdes.

4.2 IMAGEM PUBLICITARIA E SIGNIFICACAO

Com a revolugao industrial, conforme nos mostra Rocha (2006), a producao
se tornou indistinta, serial e anonima. Segundo o autor, ¢ no momento do consumo que
“homens e bens adquirem sentido e produzem significa¢des e distingdes reciprocas” (p.25) —
com as vendas e escolhas, ndo s6 objetos e bens sdo trocados, mas também valores. O
discurso publicitario atua procurando atribuir significagdo para produtos, categorizando e
ordenando mercadorias e servigos. ¢ importante destacar que o consumo dos antincios ¢ muito
superior ao consumo do proprio produto — cada antiincio vende estilos de vida e visdes de
mundo, e ndo s6 roupas ou alimentos: “Produtos ou servigos sdo para quem pode comprar;
anuncios sdo distribuidos de forma indistinta” (ROCHA, 2006, p.50).

Como os anuncios vendem estilos de vida e valores, uma reflexdo sobre a
imagem publicitaria atual ¢ também uma reflexdo sobre a contemporaneidade. Na obra
Antropologia da Comunica¢do Visual, Canevacci (2001) discute a passagem da antropologia
visual tradicional, com o emprego do cinema-foto-video na documentagdo de culturas, para a

Antropologia da Comunicagdo Visual, em que todo produto visual pode ser uma fonte para
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pesquisa empirica. Ao tratar especificamente da publicidade, afirma que na sociedade pods-
industrial, além do aspecto econdmico da circulagdo de mercadorias, a publicidade consegue
representar, antecipar e sintetizar tendéncias culturais e comportamentais.

Na publicidade, diferentemente de outras producdes audiovisuais, as pegas
devem servir apenas pelo ciclo de uma campanha. E sob pressdes dos nimeros de mercado, as
estratégias podem ser alteradas rapidamente. Este aspecto efémero facilita a incorporacao de
tendéncias na producao publicitaria.

Segundo No6th e Santaella (2010), o mercado ¢ um espaco de comunicacgao.
Diante de uma grande oferta de produtos com qualidades semelhantes, o discurso do
marketing, especialmente com a publicidade, procura gerar significados, buscando marcar
diferengas e fazendo sua mercadoria parecer Unica, transformando-a em signo: “Tendo o
consumidor absorvido esses significados, ele provavelmente, em certo nivel de sua
consciéncia, redescobrira esse signo no mercado, dentro do sistema de mercadorias.” (p.53)

Com este processo de significacdo dos produtos, o consumo transcende o
aspecto funcional, tornando-se expressdo de identidade. Vestergaard e Schroder (2004)
mostram que um dos pressupostos basicos dos anuncios ¢ que eles devem preencher a
caréncia de identidade do individuo, no qual um certo produto passa a expressar estilos de
vida e valores. O objetivo deste processo ¢ que a caréncia de identidade esteja ligada a
caréncia de um produto especifico, levando ao consumo. Lipovetsky (1989) afirma que
estamos em uma época em que os produtos sdo transformados em “seres vivos” e as marcas
em “pessoas” com estilos e carater — assim como a moda individualiza a aparéncia, a
publicidade ambiciona personalizar a marca.

Os dois processos de associagdo das coisas — por similaridade e
contiguidade s3o utilizados na construcdo publicitaria. Pignatari (2005) elucida estes
conceitos:

e Similaridade, semelhanca ou paradigma — eixo de selegdo ou eixo
paradigmatico. Quando se vé um certo azul e se lembra dos olhos de uma certa pessoa,
acontece uma associacao por semelhanga. Em um cardépio, hd um paradigma gastrondmico
na forma como estdo agrupados (por semelhanca) os pratos que formam as entradas, as
carnes, os acompanhamentos e as bebidas. Os icones sdo signos de similaridade.

e Contiguidade ou sintagma — eixo de combinagdo ou eixo sintagmatico.
Quando se olha para um objeto, evoca-se a lembranga da pessoa que presenteou. Retomando

o exemplo do cardapio, quando se escolhe uma certa entrada, uma certa carne e
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acompanhamentos, esta se montando um sintagma gastronomico. Os simbolos operam no
eixo sintagmatico.

Nos antncios publicitarios, as imagens sdo constituidas por similaridade e
contiguidade: nada esta justaposto ao acaso. Mesmo que esta justaposi¢do seja inusitada, deve
haver uma relagdo implicita entre o produto e seu contexto (NOTH; SANTAELLA, 2010).
Uma colecdo de roupas pode apresentar texturas rusticas € uma lavagem que simula o
desgaste do tempo, e o cendrio retratado no anlincio ¢ um galpdo onde as paredes tem
qualidades similares. Um antitranspirante ¢ apresentado dentro do contexto de uma festa, com
a associacao por contiguidade: diversdo — suor — antitranspirante. A imagem na publicidade
torna-se um espelho magico, ligada objetivamente a produtos, mas também trazendo consigo
uma imensa gama de conceitos e referéncias subjetivas, que contribuirdo para a constru¢ao do
imagindrio da marca anunciada.

Barthes (1990) reflete sobre uma peca publicitaria a partir de diferentes
mensagens nela contidas. A primeira delas ¢ constituida por uma substincia linguistica:
legendas, titulos, o nome da marca apresentado no logotipo ou embalagem. A segunda
mensagem esta na imagem e o que ela representa: a fotografia ou ilustracdo remetem a uma
série de signos, a mensagem iconica codificada ou simbolica. Na terceira mensagem, chamada
iconica nao codificada, a imagem denota de maneira andloga objetos “reais”. As mensagens
icOnicas pressupdoem uma “cadeia flutuante” de significados, pois a imagem € polissémica. O
sentido na imagem vai ser construido com as referéncias e relagdes que cada individuo tece ao
interpreta-la: por este motivo o aspecto linguistico tem uma fungdo de fixacdo da mensagem
na publicidade, orientando a leitura e mantendo-a em uma area especifica de significados.

As imagens, por sua qualidade polissémica, sdo amplamente utilizadas nos
anuncios em nossos dias, em detrimento de pecas com maior conteudo textual. Vestergaard e
Schroder (2004, p.59) mostram que a imagem ¢ rica em informagao: “Por um lado, a imagem
¢ menos explicita que o texto verbal, mas, por outro, tem a vantagem de poder comunicar
mais coisas de imediato e simultaneamente.” Na imagem fotografica empregada na
publicidade, os referentes sdo transfigurados para aumentar seu poder de convicgdo, objetos
sdo apresentados como vistosos e sensuais (MACHADO, 1984, p.56). Quando os anuncios
mostram pessoas, as escolhas de casting, roupas, maquiagem e gestualidade contribuem para
a criacdo de individuos idealizados. Os cenarios e iluminagdo selecionados causam uma
atmosfera. Produtos fotografados sdo construidos para eliminar qualquer imperfeicdo. Na pds-
produgdo, com a ajuda de programas graficos, qualquer defeito pode ser corrigido, elementos

podem ser refeitos e outros podem ser acrescentados. A imagem resultante extrapola seu
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referente original; € uma imagem ideal, projetada para comunicar as mensagens da marca a
qual esta associada. O mundo retratado nos anincios mostra uma vida parecida com a nossa,
no entanto, sem miséria, dor, angustia ou diivida, com a felicidade absoluta, onde o homem ¢
pleno — um mundo magico (ROCHA, 2006, p.49).

Uma reflex@o sobre a publicidade contemporanea, especialmente a imagem
para os mais jovens, tem de levar em conta o contexto do individuo: a cidade oferece centenas
de estimulos visuais; os gadgets oportunizam conexdo constante; o controle remoto e as
dezenas de canais na televisdo permitem a cada pessoa seu proprio mosaico de programagao;
com a Internet ¢ possivel obter varios websites abertos simultaneamente, enquanto se
conversa com um colega ou um amigo do outro lado do mundo. Diante dessa exacerbagao de
estimulos, a publicidade precisa adotar uma série de estratégias para captar a aten¢do de seu
consumidor. Canevacci (2001, p.97) mostra que o jovem atual “desenvolveu instancias
interpretativas, em virtude de sua insercdo desde a infancia na alfabetizagdo dos codigos
visuais” e afirma que para atrair a atencao deste publico ¢ necessario passar para um tipo
logico superior. De fato, quando se analisam pecas publicitarias atuais, percebe-se, em
algumas delas, uma maior elaboracdo no conteiido imagético, com multiplas camadas de
significagcdo: uma passagem de olhos capta alguns sentidos, um olhar mais atento permite uma
leitura com outros desdobramentos. Esta estratégia na constitui¢ao da imagem permite que um
leitor mais “culto” encontre alusdes, citacdes e metaforas, que escapardo em uma leitura mais
rudimentar — mas em ambos casos um significado comum estd presente, garantindo assim o
sucesso da comunicacdo (AUMONT 1993, p.250).

Ainda que a publicidade procure direcionar a construcdo do imaginario a
respeito dos produtos de acordo com planos de marketing, a sociedade traz suas influéncias,
que fogem ao controle de qualquer estratégia empresarial. Ora um produto torna-se
personagem em um filme de cinema underground, ora uma marca entra na letra de uma
musica do circuito alternativo. Com a Internet e as redes sociais, as criticas, discussoes e
reinterpretagdes estdo a um clique de distancia, e os jovens transitam muito confortavelmente
nesta maneira interativa de comunicar-se: um exemplo pode ser encontrado em uma rede
social muito popular no Brasil, o Orkut, onde ¢ possivel encontrar centenas de comunidades

do tipo “amo/odeio este produto/marca/série/banda’. Canevacci (2001, p.11, 25), diante

Alguns dos resultados encontrados em uma busca de comunidades na rede social Orkut: Eu amo roupa de
marca; Eu amo a marca mary jane!!; Eu amo a marca Nike; Eu amo a marca lost ¢ ai!; EU AMO ESSA
MARCA, KIPLING!!; Eu amo a marca VoLcOm; Eu Amo Roupas de Marca,e dai?!; Eu amo marca de
surf!!!; Eu amo ténis de marca; Eu amo a marca Red Nose; EU ODEIO QUEM REPARA EM MARCA; EU
ODEIO ROUPAS DE MARCA; Eu odeio comunidades de MARCAS; Eu ODEIO quem s6 usa marca! Eu
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deste fendmeno, nos traz o conceito de mercadorias-visuais: elas tém um carater cultural-
comunicacional, “imaterial” e também biografia: nascem, amadurecem e envelhecem,
possuem parentescos, evolucdes ¢ mutagdes.

A pratica publicitaria ¢ muitas vezes criticada por levar a um
comportamento de consumo padronizado, mas Lipovetsky (1989) questiona a ideia segundo a
qual a publicidade uniformiza os desejos ou nivela as personalidades e, apesar de ndo negar
que ela consiga fazer aumentar o volume das compras, defende seu papel na individualizagao

€ autonomia;

Vetor estratégico da redefinicdo do modo de vida centrado no costume e nos
lazeres, a publicidade contribuiu para desqualificar a ética da poupanga em
favor da do dispéndio e do gozo imediato. Portanto, é preciso entregar-lhe o
que lhe devemos: paradoxalmente, pelo angulo da cultura hedonista que ela
insemina, a publicidade deve ser vista como um agente da individualiza¢ao
dos seres, um agente que acelera a busca da personalidade ¢ da autonomia
dos particulares. Para além das manifestacdes reais de homogeneizagdo
social, a publicidade trabalha, paralelamente a promocao dos objetos e da
informagao, na acentuagdo do principio de individualidade. No instantaneo e
no visivel, produz massificagdo; no tempo mais longo ¢ de maneira invisivel,
despadronizagdo, autonomia subjetiva. (LIPOVETSKY, 1989, p.197)

O processo publicitario ajuda a construir uma série de signos que sao
encontrados nas opcdes de produtos ofertados no mercado. As escolhas de compra do
individuo sdo também escolhas do que ele quer comunicar, de quais valores ele considera
importantes.

Entre as varias faces do consumo, itens como roupas e acessorios tém um
rendimento simbolico elevado, uma vez que sdo percebidos como propriedades da pessoa e
por isso mais ligados ao processo identitario. Entre os jovens, esses itens t€ém muita
importancia, pois permitem a identificagdo entre seus pares. Os produtos tornam-se signos
que distinguem o individuo em seu grupo social, o consumo adquire um carater simbolico

“que transmuta os bens em signos” (BOURDIEU, 1974, p.16).

odeio marcas de surf; Eu Odeio Produtos da Marca CCE; Eu ODEIO a NIKE; Eu odeio red nose; Eu amo a
Banda Calypso; Eu Amo a Banda Restart; ¥ EU AMO O DH_ BANDA CINE ¥; Eu odeio a banda
cali(y)pso; Eu Odeio a Banda Restart!!!; Eu ODEIO a Banda Cine. <http://www.orkut.com.br/> Acesso em:
5 fev. 2011.
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4.3 QUESTOES ETICAS NA PUBLICIDADE PARA ADOLESCENTES

Ao refletimos sobre a publicidade para adolescentes, notamos que uma das
questdes apresentadas diz respeito a incorporacdo de tendéncias e valores pelo discurso
publicitario. Redes sociais, experimentagdes de linguagem, moda, tecnologia, cinema, musica,
comportamento, além de temas do dia-a-dia dos jovens, como amizade, escola ou diversao,
tudo ¢ muito rapidamente aproveitado na matéria constitutiva dos andncios e associado a
determinados produtos. Com isto, o consumo de certas mercadorias ¢ apresentado como
solugdo e modelo de vida. O risco aqui € que a compra seja entendida como Unica resposta a
questdes que sdo mais profundas. Por outro lado, os antincios vendem mais do que objetos

(ROCHA, 2006), eles apresentam padrdes de subjetividade:

Por sua vez, pecas publicitarias indicam regras de conduta aos jovens
consumidores. S3o ali oferecidos modelos comportamentais nos quais as
dindmicas e conflitos cotidianamente experimentados recebem destinagdes ¢
solugdes possiveis. Gerenciando e colocando em pauta os assuntos
relevantes e as solucdes eficazes capazes de dar conta da inser¢do otimizada
no mundo da visibilidade e do reconhecimento, a cena midiatica alimenta
um poderoso agenciamento de subjetividades juvenis. Nestes “lugares
especiais” adquirir aceitagdo e ser bem sucedido passa por saber administrar
valores e expectativas, conferindo ao trato do sucesso e das frustracdes um
inegavel valor de marca. (ROCHA; SILVA, 2007, p. 9)

Em um mundo em que “virtualmente” a disponibilidade de conteudo ¢
infinita, toda a produ¢do de conhecimento humano — pelo menos na teoria — estd disponivel
para que cada individuo possa acessa-la e ser livre para escolher o melhor, proporcionando-se
um autodesenvolvimento constante. Mas esta utopia ndo se realiza. Existem questdes de
ordem material, econdmica e educacional que impedem que muitas pessoas tenham acesso a
computadores e ao conteudo disponivel na Internet. Além disso, diante de milhares de
estimulos, sO teremos realmente uma experiéncia com aqueles que captarem nossa atengao
suficientemente para que possamos interagir com eles. Nesse sentido, algumas vezes, os
apelos publicitarios se sobrepdem a outros apelos, levando a um cotidiano mediado por a¢des
de consumo — superficiais — com prejuizo para uma pratica reflexiva mais profunda.

Outra questdo ¢ que a publicidade apresenta uma imagem idealizada do
adolescente: diante das diferengas economicas, sociais e culturais de nosso pais, este modelo
choca-se com uma realidade muito mais complexa e fragmentéria de juventude.

Algumas organizacdes atuam na discussdo da comunicacdo € consumo

jovem. Uma delas ¢ o Instituto Alana, com seu projeto Crianga e Consumo, que propde uma
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postura critica diante do consumismo infanto-juvenil e aponta alguns efeitos negativos
causados pelo que chama de “mercantilizacdo da infancia e da juventude”: consumismo,
erotizagdo precoce, alta incidéncia de obesidade infantil, violéncia na juventude, materialismo
excessivo e desgaste das relagdes sociais. Esta instituicdo trabalha em varias frentes, sendo
uma delas a juridica: no seu website ¢ possivel encontrar apreciagdes sobre uma série de leis e
projetos que tratam da publicidade infanto-juvenil no Brasil. Destacamos alguns deles:

* Lei n°: 8.069/90 - Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA) — Apesar
de ndo tratar diretamente da publicidade, o estatuto estabelece medidas concretas para a
garantia dos direitos de criangas ¢ adolescentes e responsabiliza a familia, a comunidade, a
sociedade e o Estado pelo bem-estar e saudavel desenvolvimento da infancia e da juventude.
Segundo o artigo 71 “A crianca e o adolescente t€ém direito a informagdo, cultura, lazer,
esportes, diversdes, espetaculos e produtos e servigos que respeitem sua condi¢do peculiar de
pessoa em desenvolvimento.”

» Codigo de Defesa do Consumidor, Lei 8.078/90 — Regulamenta no Brasil
as relacdes de consumo, inclusive a oferta de produtos e servigos e a publicidade dos mesmos,
oferecendo um limiar ético para essas atividades.

* Lei n° 9294/96 — Regula publicidades de produtos nocivos como alcool,
tabaco e medicamentos. Além de restringir a publicidade s6 aos pontos de venda, também
proibe a utilizagdo de menores de idade em qualquer anuncio relacionado a este tipo de
produtos.

Além disso, ha alguns projetos em tramitacdo, como o projeto de lei n°:
5921/01 — que proibe qualquer publicidade dirigida a crianga e regulamenta publicidade
dirigida a adolescentes.

Outro ator importante na discussdo sobre publicidade infanto-juvenil é o
CONAR - Conselho Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria. Trata-se de uma
organizac¢do da sociedade civil, da qual participam entidades e empresas do mercado. Ele ndo
elabora leis ou tem qualquer poder de puni¢do, mas oferece recomendacdes que, se ndo foram
acatadas livremente, podem ser discutidas em outros ambitos, como em PROCONs ou na
justica. A se¢do 11 de seu codigo®, no artigo 37, trata especificamente de criangas e jovens, e
recomenda que os anuncios se abstenham de: desmerecer valores sociais positivos; provocar
deliberada-mente discrimina¢do daqueles que ndo sejam consumidores do produto; associar

criancas e adolescentes a situagdes incompativeis com sua condi¢do; impor a nog¢do de que o

6 Codigo Brasileiro de Autorregulamentagio Publicitiria. CONAR. Disponivel em: <http://www.conar.org.br/

html/codigos/todos%200s%20capitulos.htm>. Acesso em: 21 fev. 2011.
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consumo do produto proporcione superioridade; provocar situacdes de constrangimento aos
pais ou responsaveis com o propdsito de impingir o consumo; empregar criancas €
adolescentes como modelos para vocalizar apelo direto ao consumo; utilizar formato
jornalistico no anuncio; apregoar que produto destinado ao consumo por criangas e
adolescentes contenha caracteristicas Unicas que na realidade sdo encontradas em todos os
similares; e utilizar situacdes que sejam capazes de infundir medo. Também recomenda que
0s anuncios procurem contribuir para relagdes positivas e respeitem a dignidade, ingenuidade,
credulidade, inexperiéncia e o sentimento de lealdade do publico-alvo.

Neste mesmo codigo, seus anexos (A e T) tratam de bebidas alcodlicas e
ices’, e recomendam que criancas e adolescentes ndo figurem em anuncios e qualquer pessoa
que neles aparega tenha e aparente mais de 25 anos de idade. Como as mensagens sdao
destinadas a publico adulto, ndo devem empregar linguagem, expressoes, recursos graficos e
audiovisuais pertencentes ao universo infanto-juvenil. Também recomenda que o
planejamento de midia seja tecnicamente adequado, sendo o anuncio inserido em
programagdo, publicacdo ou website dirigidos predominantemente a maiores de idade.

A legislagdo brasileira e o codigo do CONAR contribuem em dois aspectos:
o primeiro deles ¢ a regulamentacdo da publicidade, com possibilidade de puni¢do para
empresas que cometem abusos. O outro aspecto ¢ a formalizagdo de limites para a pratica
persuasiva, o que permite uma maior discussdo sobre o assunto entre os diversos grupos
sociais envolvidos no processo publicitario.

Um ponto particular de muitas discussdes que ocorrem no pais € que elas
geralmente falam em consumo “infanto-juvenil”. Porém cada fase etaria tem suas
caracteristicas e particularidades: uma crianga de oito anos ndo estd na mesma fase de
desenvolvimento que um adolescente de 16 anos. Por este motivo, trabalhos mais especificos

para cada fase sao necessarios.

7 As bebidas conhecidas por ice sdo misturas de marcas famosas de destilados (uisque, aguardente, rum ou

vodca) com refrigerantes gaseificados, servidas geladas (ice = gelo). Tais bebidas tém um teor alcoolico ao
redorde 5%, semelhante ao da cerveja. Fonte: Alcool e Drogas sem Distorgdo - NEAD - Nucleo Einstein de
Alcool e Drogas do Hospital Israelita Albert Einstein. Disponivel em: <www.einstein.br/alcooledrogas>
Acesso em: 08 fev. 2011.
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5 METODOLOGIA

Diante da proposta de uma reflexdo sobre imagens publicitirias para
adolescentes, o primeiro desafio encontrado ¢, em um universo em que o conceito de
juventude ¢ amplamente utilizado na criagdo de anuncios (PEREIRA, 2010), distinguir quais
pecas sdo realmente destinadas a esse publico. A reposta a esta questdo foi realizar uma
pesquisa a partir de imagens veiculadas em publicacdes voltadas para o segmento adolescente.

Revistas destinadas ao publico juvenil surgiram a época do inicio da escola
de massa, que propiciou um mercado de jovens leitores (SAVAGE, 2009). Nessas
publicacdes, a utilizagdo de imagens sempre teve um papel relevante, seja nas historias em
quadrinhos, seja em revistas ilustradas. A revista Seventeen, que surgiu em 1944 nos Estados
Unidos, ¢ considerada um marco importante nas revistas para o adolescentes do sexo
feminino, modelo que inspirou varias publicacdes no mundo inteiro. No Brasil, em 1952,
surge a revista Capricho, inicialmente trazendo fotonovelas e topicos de moda, beleza e
comportamento®, e voltada para o publico feminino em geral; ao longo de sua existéncia, essa
publicagdo passou por diversas reformulagdes que fizeram com que seu foco se dirigisse para
o publico feminino adolescente, a partir da década de 80. Entre 1972, surge a revista Pop, uma
das pioneiras no processo de concepgao de produtos de midia impressa para o publico jovem
brasileiro (BORGES, 2003). Atualmente, no Brasil, entre revistas e suplementos de jornais,

temos dezenas de publicagdes teen; sobre as publicagdes femininas Freire (2006) afirma:

Embora a leitura de revista seja, por natureza, uma atividade solitaria,
Capricho e similares objetivam congregar as adolescentes em torno da
participagdo em uma comunidade imaginaria, propiciando-lhes
identifica¢des, apoio psicoléogico e sentimento de pertencimento. Suas
matérias e seus anuncios geram a sensagdo reconfortante de que todas as
jovens compartilham dos mesmos problemas e expectativas. (FREIRE, 2006,

p. 14)

A ANDI - Agéncia de Noticias dos Direitos da Infancia, tem um longo
trabalho de acompanhamento da qualidade da produ¢do dos suplementos de jornais e das
revistas do segmento juvenil. Em seu relatério de 2007, A Midia dos Jovens, mostra a
contribuicdo dessas publicagdes para o “processo de formagdo cidadd de seu publico”. Por
outro lado, o relatorio reconhece que esse tipo de publicacao enfrenta uma acirrada disputa de

mercado; saem ganhando os veiculos que tratam de temas leves e ligados ao consumo, em

Historia da Capricho. Disponivel em: <http://capricho.abril.com.br/clube/historia.shtml>. Acesso em: 23
maio 2011.



41

detrimento dos veiculos que publicam conteudo mais denso, com maior relevancia social. A
revista tem diferentes conteudos — reportagens, fotografia, infograficos, publicidade —
elementos cujos sentidos cruzam entre si. Com isso, o material editorial das publicacdes
lideres de mercado acaba por preparar um terreno propicio para as mensagens publicitarias
nelas veiculadas.

Para selecionar em quais publicagdes fariamos a pesquisa de imagens
publicitérias, inicialmente, com informagdes do IVC — Instituto Verificador de Circulacao
(2009) — e uma coleta de dados em editoras que trabalham com revistas, levantamos dez
publicagdes voltadas para o publico adolescente: Atrevida; Atrevida Fashion; Capricho; Love

Rock; Loveteen; Mundo Estranho; Pop Teen; Revista Viracao; TodaTeen e Yes Teen.
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Figura 7 — Revistas destinadas ao publico adolescente no Brasil

Circulacao | Periodicidade Leitor
(resumo)
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Fonte: Propria, com dados disponibilizados pelas editoras

Das dez publicagdes — figura 7, escolhemos para andlise quatro: Capricho
(editora Abril), Mundo Estranho (editora Abril), Atrevida (editora Escala) ¢ TodaTeen
(editora Alto Astral). A revista Capricho ¢ a unica com periodicidade quinzenal, sendo as
outras trés mensais. O critério para esta escolha foi o nimero de circulagdo — a revista com o
maior nimero de exemplares circulando mensalmente ¢ a Capricho, seguida pela Atrevida,
TodaTeen e Mundo Estranho. Com a somatoria destas publicagdes, temos mais de 500 mil

exemplares mensais (lembrando que sdo duas edigdes da Capricho a cada més).
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Conforme informagdes do Nucleo Jovem da Editora Abril (2009), a revista
Mundo Estranho ¢ a “Unica revista para garotos do Pais”; trata de curiosidades e
conhecimento geral, com textos de leitura rapida, muitas ilustragdes e fotografias. Os assuntos
encontrados na revista tem influéncia de produtos que estdo fazendo sucesso na midia —
games, cinema e televisdo; por exemplo, a edi¢do de fevereiro de 2010, trazia como matéria
principal “Avatar e o Mundo 3D, que explicava o funcionamento dessa tecnologia.

As revistas — Capricho, Atrevida e TodaTeen — tém adolescentes do sexo
feminino como suas principais leitoras. Seu conteudo editorial ¢ relacionado principalmente a
moda, beleza, comportamento e entretenimento. Suas paginas trazem muitas imagens, com
editoriais de moda, dicas de compra (maquiagem, acessorios, etc.), retratos de adolescentes
(normalmente leitoras da revista) e celebridades; algumas matérias também sdo
acompanhadas de ilustragdes.

Com a Internet, as publicagcdes ampliam o relacionamento com seu publico:
nos websites dos quatro titulos encontramos noticias, enquetes ¢ promogoes, além de estarem
presentes em redes sociais como o Orkut, o Facebook e o Twitter, onde os leitores podem
interagir entre si e com a equipe que produz a revista. Na Internet também ¢ possivel
encontrar conteudo espontaneo, tanto de fas como de pessoas que nao gostam das
publicacdes. Por meio do celular, também sdo oferecidos conteidos como: mensagens de
texto — “dicas”, hordscopo diario, noticias, jogos, imagens,etc.

Todas as revistas analisadas trabalham com a estratégia de ampliacdo da
marca, oferecendo publicagdes especiais sob o mesmo titulo, que sdo desdobramentos dos
assuntos tratados em suas matérias. Além disso, a Capricho também tem uma ampla linha de

produtos licenciados, como roupa intima, maquiagem, acessorios e material escolar.

Avatar foi um filme lancado no final de 2009, sucesso de bilheteria no mundo inteiro e com grande
repercussdo pelo emprego da tecnologia 3D.
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Figura 8 — Capas da revista AtreV1da

VEST|BULAR
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Fonte: Edi¢des de novembro de 2009, maio de 2010 e outubro de 2011, respectivamente

Figura 9 — Capas da revista Capricho
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Fonte: Edi¢des de novembro de 2009, maio de 2010 e outubro de 2011, respectivamente
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Fonte: Edigdes de novembro de 2009, maio de 2010 e outubro de 2011, respectivamente.
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Figura 11 — Capas da revista TodaTeen
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Figura 12 — Segmentos dos Produtos Anunciados

Segmentos dos Produtos Anunciados

34% « MODA
Ex.: sapatos, roupas, acessorios,
maquiagem, perfume.

13% « CUIDADOS PESSOAIS
Ex.: xampus, condicionadores,
sabonetes, desodorante, cremes,
produtos para ache, absorventes.

. 3% + ALIMENTOS & BEBIDAS
Ex.: suco, lanche, salgadinho,
chocolate, bala.

. 14% + ENTRETENIMENTO
Ex.: Livro, cinema, série e programa de TV,
viagem, revista, radio, Cd de musica, show,
games, toy-art.

4% - EDUCACAO
Ex.: ensino superior, cursos de idiomas e informatica, livros.

4% « PAPELARIA
Ex.: caderno, fichdrio, caneta, lapis, lapiseira, corretivo, cartoes.

3% « GADGETs
Ex.: celular - aparelho e plano operadora, filmadora.

1% +« OUTROS
Ex.: prevencao gripe, uso de preservativo, Biblia e livros religiosos, produtos bancarios,
agencia de casting.

4% + INSTITUCIONAIS & EVENTOS
Ex.: divulgacéo de eventos, campanhas, prémios, pesquisas, patrocinios.

'~ 21%- PRODUTOS DA EDITORA

~ Ex.site proprios, promogoes, parcerias, campanhas, outras revistas e edi¢oes especiais.

Fonte: Dados da pesquisa

Apos a escolha das publicagdes, iniciamos um trabalho de coleta de pegas

publicitarias. Estabelecemos uma faixa de 12 meses para a formacdo desse conjunto de
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imagens: de novembro de 2009 e outubro de 2010. Nesse periodo, adquirimos todas as
publicacdes anteriormente definidas, e seus antncios foram escaneados e arquivados. Em
cada peca identificamos em qual publicacdo ela havia sido veiculada, a data dessa publicacao,
a pagina e atribuimos um titulo com o nome da marca ou produto publicizado. Como
resultado desse trabalho, chegamos a um acervo digital com 1369 imagens publicitarias'’.

Estas imagens também foram classificadas quanto ao segmento dos
produtos anunciados. Os resultados mostram que a maioria dos antncios esta ligada a moda,
seguidos de produtos proprios das editoras, entretenimento e cuidados pessoais. Também
foram encontradas pecas dos segmentos de alimentos e bebidas, educagdo, papelaria, gadgets
e eventos. Em numero bastante reduzido, apareceram campanhas de saude, itens religiosos,
bancos e agéncias de modelos. H4 uma certa sazonalidade nos tipos de produtos; por
exemplo: nos primeiros meses do ano, época do inicio de um novo periodo escolar, temos
muitos produtos de papelaria. Os tipos de produtos encontrados nesses antncios refletem a
condi¢do do adolescente em nossa sociedade: ainda ndo toma decisdes de compra quanto a
itens como a alimentacdo da familia ou bens durdveis (apesar de influenciar a decisdo da
compra); seu papel como consumidor primdrio concentra-se em suas proprias roupas,
acessorios, entretenimento ¢ itens de uso pessoal. A grande quantidade de itens ligados a
moda tem relagdo com o processo identitario do adolescente, uma vez que, como foi exposto
anteriormente, esse tipo de produto ¢ percebido para propriedade do individuo e tem um alto
rendimento simbolico (BOURDIEU, 1974, p.16).

Uma tendéncia percebida nos produtos anunciados foi a criagdo de marcas
especificas para o publico adolescente, como DermacydTeen ou RexonaTeens. Embora sejam
segmentos de uma marca principal estes produtos t€ém projetos graficos particulares e uma
comunicagdo dirigida ao publico jovem.

Com a analise desse conjunto de anuncios foi-nos possivel observar o
desenvolvimento de campanhas ao longo do periodo de um ano e examinar as estratégias
constitutivas da imagem publicitaria. Com esse exame, percebemos tendéncias na constitui¢ao
destas imagens, que nos permitiram reuni-las em grupos, dos quais escolhemos alguns
anuncios (mostrados no proximo capitulo) para apresentar e discutir as tendéncias
encontradas.

Para a andlise dessas imagens, definimos um roteiro, a partir dos textos de

Barthes (1990), Pignatari (2005), Noth e Santaella (2010):

10" Além do acervo digital, a autora do trabalho mantém todas as publicacdes (fisicas) arquivadas.



48

e Mensagem iconica ndo codificada, com relagdes de similaridade;

e Mensagem iconica codificada ou simbolica, e suas relacdes de
contiguidade;

e Mensagem linguistica e sua funcdo de fixagdo em uma area especifica de
significados — como a imagem tem uma caracteristica polissémica, ¢
importante, na publicidade, dirigir sua leitura para a area desejada pelo

anunciante.
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6 RESULTADOS - IMAGENS PUBLICITARIAS PARA ADOLESCENTES:
TENDENCIAS ENCONTRADAS

Com a constitui¢@o e analise do acervo de pegas publicitarias veiculadas nas
quatro publicacdes selecionadas durante um ano — 1369 antuncios, foi-nos possivel discernir
algumas tendéncias ou caracteristicas na constitui¢ao das imagens voltadas para adolescentes.
A partir das tendéncias encontradas, as imagens foram reunidas em sete grupos, nomeados da
seguinte forma:

e Abundancia de referéncias visuais;

e Associacdo da marca a celebridades;

¢ Produto em destaque;

e Corpo como veiculo para expressao subjetiva;

e Participagdo e interagao do publico;

e C(Criacdo e parceria em eventos;

¢ Conteudo publicitario em linguagem editorial.

Nesses grupos que constituimos, sdo apresentados os resultados da pesquisa,
0s quais mostram as tendéncias encontradas nas pegas examinadas. Contudo, essas sete
tendéncias observadas nao pretendem ser categorias fechadas, mas apontamentos para uma
discussdo sobre a imagem na publicidade e a geragdo de sentido junto ao publico jovem.
Muitas imagens conjugam duas ou mais das tendéncias apresentadas.

A maioria dos anuncios analisados pode ser reunida em campanhas,
veiculadas em duas ou trés das revistas impressas pesquisadas, e por vezes durante varios
meses consecutivos. Quase todas as pegas dao indicagdes para desdobramentos em outras
midias, especialmente a Internet, o celular e a televisdo. O anlincio na revista ¢ um convite
que, se aceito, leva o usudrio a outras experiéncias com a marca.

O acervo de imagens, que estava organizado em uma ordem cronolégica, foi
reorganizado de acordo com os grupos apontados. Como j foi dito anteriormente, em muitos
anuncios € possivel encontrar vérias das tendéncias. Neste caso, procuramos classificar a peca
de acordo com as caracteristicas que mais se destacam em sua constituicao.

ApOs a organizagao desses grupos de antncios, selecionamos sete exemplos

de cada uma das tendéncias. Estes sete exemplos permitem demonstrar a consisténcia de
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nossa proposta: com pelo menos sete anuncios'' (ou campanhas) que se encaixam em cada
uma delas, apontamos como elas ocorrem inumeras vezes ao longo do periodo analisado.

Nos exemplos escolhidos, procuramos contemplar anuncios de varios
segmentos de produtos, veiculados nas quatro publica¢des pesquisadas e distribuidos por todo
o periodo de tempo. A seguir discutiremos cada uma das tendéncias encontradas,

acompanhadas dos exemplos, com imagens e analise dos anuncios.

6.1 ABUNDANCIA DE REFERENCIAS VISUAIS

A primeira das tendéncias que encontramos sdo imagens com uma grande
quantidade de referéncias visuais que, em um trabalho de colagem, cruzam conceitos opostos
ou complementares, construindo significados. Nessas imagens, sdo percebidos muitos
elementos da cultura pop difundidos pela Internet. Ainda que possamos identificar varias
referéncias visuais, a constante ¢ que sempre encontramos jovens retratados: em meio a estas
imagens de abundancia, o adolescente precisa enxergar a si mesmo.

Em relagdo a quantidade de elementos que constituem estas imagens, ¢é
preciso pensar na maneira como o jovem consome a midia atualmente: enquanto faz a
pesquisa para o trabalho da escola, escuta musica, 1€ as atualizagdes em seus websites
preferidos e conversa com varios amigos nos chats virtuais. Diante das centenas de
mensagens que a metropole e as tecnologias de comunica¢do oferecem, um excesso de
estimulos esta presente no cotidiano adolescente. A leitura imagética ¢ um exercicio
constante; as muitas referéncias mantém o interesse de um leitor mais exigente.

Nessas imagens operam duas estratégias constitutivas: na primeira, muitas
das caracteristicas e significados presentes no produto, em sua embalagem ou logotipo, sdao
ampliados com a disposi¢do de elementos com qualidades similares. Na segunda estratégia,
novos significados sdo construidos na imagem, com a presenca de elementos que trazem
caracteristicas que sdo transmitidas, por contiguidade, para a mercadoria.

O conjunto de exemplares examinados deixa evidente que a quantidade de
referéncias visuais ¢ fator primordial para que se possa captar a aten¢ao do publico teen, pois
o apelo visual traduz a familiaridade que o mesmo tem com a visualidade no cenario atual, as
chamadas “culturas juvenis contemporaneas — plurais, fragmentérias, disjuntivas

(CANEVACKCI, 2005, p.19).” Imagens publicitarias constituidas com multiplas referéncias e

11 A e . ’ . , . .o
Sob cada uma das sete tendéncias foi-nos possivel reunir varias campanhas, contudo limitamos a sete o

numero de exemplos apresentados.
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maior elaboracdo em seu conteudo oferecem “alusdes, citagcdes e metaforas” (AUMONT,

1993, p.250), condigdes necessarias para atrair a aten¢ao do jovem contemporaneo.
6.1.1 “A Vida ¢ um Show”

No anuncio da marca de calgados Magia Teen — figura 13 — no primeiro
plano temos duas jovens adolescentes, que trajam roupas de verdo — saia, shorts, camisetas — e
sandalias. Elas estdo em um caminho, com o mesmo padrao das calcadas de Copacabana. Sao
mostrados varios elementos ligados a praia e momentos de lazer: dgua, aves marinhas, pipa,
coqueiros, uma jovem de bicicleta e uma de patins, um cachorrinho, tudo em uma montagem
orgénica e copiosa que contrasta com alguns grafismos mais angulosos. No rodapé do antincio
temos mais trés modelos de calgados, ao lado do logotipo da empresa. No design dos calgados
publicizados encontramos relagdes de similaridade com os outros elementos que constituem a

imagem: variedade de cores, formas e texturas.

Figura 13 — Anéncio Magia Teen Os elementos do verdo brasileiro

Y

mostrados — roupas, praia — tém uma relagao
de contiguidade com os tipos de cal¢ados do
anuncio: sandalias e sapatilha aberta. Na
gestualidade das modelos, lembramos de
passarela: ndao se caminha simplesmente,
mas se desfila com os sapatos anunciados.

A forma como os elementos da
peca sdo apresentados cria uma cenario
onirico e encantado, que dialoga com o nome
da marca — Magia Teen — e o simbolo do
gato. Na mensagem linguistica, na abertura
da composigdo, a frase “A vida é um show™,
fixando a ideia de que as adolescentes

B desfilam; no fechamento, além da marca da
Fonte: Revista Atrevida, nov. 2009, p.25

empresa, a palavra “Cal¢ados”, explicitando

o tipo de produto publicizado.
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6.1.2 “Uma Princesa é Cheia de Mistérios”

Na figura 14, temos um antincio do perfume Thaty Princess. O cenario desta
cena ¢ um reino magico, que surge de um livro pop-up, com um castelo, uma ponte de tijolos,
luminarias e uma profusdo de flores e passaros. Esse tipo de livro remete aos contos de fada
da infancia, nos quais a garota se identificava com a princesa da historia; aqui ha uma relagdo
de similaridade com o nome do produto. Na imagem encontramos o desdobramento de
elementos similares aos presentes na embalagem, exposta na pagina esquerda. Ela ¢ lilas, e
esta cor estd em toda a composicdo, bem como as linhas curvas e delicadas do logotipo
impresso no produto. Na tampa desse perfume, percebemos uma forma que aludem a uma
coroa, joia ou estrela, e encontramos estrelas por toda a pagina.

Por contiguidade, as estrelas nos lembram noite, periodo dos sonhos e
também horario em que acontecem as festas. Ha texturas e transparéncias que remetem a
qualidade etérea da fragrancia. Na pagina da direita temos a princesa: uma jovem
contemporanea, mas imersa nesse cenario de conto de fadas. O anuncio trabalha para associar
a utilizag¢do do produto a carga simbolica destes contos.

Além dos logotipos presentes no produto, também temos mensagens verbais
que reforcam a ideia de um mundo de fantasia e a identificagdo da jovem com a princesa, ao
utilizar o perfume: “Era uma vez”’; “Uma princesa é cheia de mistérios. / Ndo tem problema
a gente contar s6 um. / Chegou uma nova fragrancia. Thaty Princess.” e a assinatura “O

Boticario Acredite na beleza”.

Figura 14 — Anuncio O Boticario — Thaty Princess
5 ; oo )
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Fonte: Revista Atrevida, jun. 2010, p.2-3
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6.1.3 “Siga o Novo”

Outro exemplo — figura 15 — ¢ o da marca Dijean Neo, que tem referéncias
da qualidade do plastico, do quarto da menina e de redes sociais.
No primeiro plano, a esquerda, estdo dois modelos de sapatos. O material

que constitui o produto é lembrado na modelo — ela tem uma postura rigida e angulosa, sem

Figura 15 — Antncio Djean Neo

o
\ ?"0

0 NOVO E NED.
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Fonte: Revista Capricho, 22 nov. 2009, p.2-3

qualquer marca na pele, a maneira de uma boneca de plastico. J& a almofada, os livros, o
radio, o bicho de pelicia sdo indicativos de um espago intimo, que permite duas leituras: o
quarto da garota e um ambiente virtual. Na segunda leitura, a imagem remete a tela do
computador ou smartphone, onde sdo mostradas imagens da menina ¢ de seus amigos, assim
como as sapatilhas anunciadas.

Os varios textos: “Siga o novo”; “update”; “Home Profile...”; “91
following...”; “RSS”; “@DAVI NO DENTISTA”; “@HOJE NAO VAI CHOVER”; sio
expressoes utilizadas na Internet, além dos enderecos da empresa “twitter.com/dijeanneo

www.neo.etc.br”. Os retratos de varias pessoas, os “amigos virtuais”, e da propria

personagem do anuncio sdo apresentados em conjunto com esses textos, compondo
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simulacdes de interfaces das principais redes socais. No fundo, encontramos nuvens que
lembram a cloud computing'?. Uma seta, indicativa do ponteiro do mouse estd na pagina da
esquerda.

O slogan “DiJean Neo — o novo ¢ neo”, expressa a intencionalidade da

associagdo deste produto especifico as redes sociais e novas tecnologias.
6.1.4 “A Gente Ensina Mais, Vocé Pensa Mais”

Durante a pesquisa, foram encontrados dois modelos de antncio do
Vestibular Mackenzie — figuras 16 e 17. Nessas imagens, sobre um fundo branco, com bordas
envelhecidas, aparece o perfil de uma jovem no primeiro anincio, € de um jovem, no
segundo. No primeiro plano, temos varios objetos, muitos deles circulares: moeda, mandala,
esfera, engrenagem, bola de basquete, globo terrestre, entre outros. Esta circularidade também

esta presente no M do logotipo da empresa, € em seu selo de 140 anos.

Figura 16 — Antncio Vestibular Mackenzie Figura 17— Antncio  Vestibular
Mackenzie

a M
A ganie entin ]
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Fonte: Revista Capricho, 9 maio 2010, p.15. Fonte: Revista Mundo Estranho, maio 2010,
p.75

2 Expressio traduzida para o portugués como computagdo em nuvem, em que a memoria e 0 processamento
acontecem em computadores interligados por meio da Internet, sendo possivel acessar dados em qualquer
dispositivo ligado a rede.
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Nos objetos € possivel construir relacdes de contiguidade com varias areas
do conhecimento: biologia — DNA, desenho do esqueleto e cabeca humanos, animais; exatas —
equacdes, engrenagens, atomo; arte € humanas: retratos de grandes personalidades, escultura,
grafite, notas musicais, quadros, mandalas. A disposicdo desses objetos cria a impressao de
que eles excedem as bordas do antincio e se dirigem para a area da cabeca dos jovens. Como
os modelos do antincio aparecem em contraluz, estdo na sombra e nao ¢ possivel identifica-los
claramente, o que permite ao leitor projetar-se na imagem. Na composicdo da imagem
encontramos um contraste em elementos antigos e contemporaneos, como um retrato de
Machado de Assis e uma ilustragao feita com a técnica do grafite.

O texto “A gente ensina mais, vocé pensa mais” confirma o sentido
proposto: nessa instituicdo o individuo teria acesso a mais conhecimento e com isso mudaria
sua maneira da pensar. O selo de 140 anos da instituicdo demonstra tradi¢cao. Os outros textos
verbais especificam que se trata de um vestibular, com mais de 30 op¢des de cursos em trés

cidades e dao o endereco do website para as inscrigdes.

6.1.5 “Para Fazer a Viagem de Seus Sonhos”

O anuncio da Trip Fun Viagens — figura 18 — publiciza viagens de formatura
para Cancun e Bariloche. Os logotipos sdo figurativos: Trip & Fun Viagens lembra um sol
estampando um sorriso; Cancin traz um mapa da peninsula, prancha de surfe, chapéu
mexicano e cactos; Bariloche, um boneco de neve, silhuetas de pessoas esquiando e de uma
montanha com gelo e flocos de neve. Varias fotografias mostram jovens em momentos de

viagem nos dois locais anunciados.
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nte: Revista Capricho, 12 set. 2010, p.32-33

A imagem ¢ trabalhada com cores quentes e frias”>, que simbolicamente
reiteram as opgdes de viagem: um destino tropical e um destino de inverno. A composicao,
em diagonal refor¢ada por setas ascendentes, indica futuro e crescimento, com uma relagdo de
contiguidade com o momento da formatura do ensino médio.

Os textos especificam o que ¢ vendido no antincio: ““Viagens de Formatura.
Ensino Médio. Temporada 2011 Cancun — Bariloche”. Nas setas, sdo apresentados cinco
passos “Para fazer a viagem de seus sonhos.” Na area central da imagem uma montagem
combina fotografias com o endereco do website da empresa. No fechamento da composigdo

temos a frase ““A operadora que mais leva formandos para o exterior” e telefones de contato.
6.1.6 “Grandes Ideias Nascem Aqui”

As figuras 19 e 20 sdo pegas de uma campanha do Instituto Maua de
Tecnologia, e trabalham com a mesma estratégia de construcdo de significados. Dois jovens
universitarios no ambiente do campus: a menina tem livros e uma caneta na mao, esta sentada
em um banco ao lado de um prédio; o menino, com um livro no colo, estd na arquibancada de
um campo de futebol, onde acontece um jogo, ao fundo aparece uma placa com a marca

“Maud”. Nas duas imagens ¢ possivel ver qualidade na luz do amanhecer: a direita, onde fica

13" As chamadas cores “quentes”, sdo tons como o vermelho e o alaranjado. Ja as cores “frias”, englobam tons
de azul e verde (FARINA, 1990, p.206).
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o Leste, ha raios incidindo. Na primeira peca, ha uma ilustragdo de uma plataforma petrolifera
emoldurada por algumas outras imagens — aves, baleia, golfinhos, arco-iris, atomo e tubos de
ensaio. Na segunda peca, a ilustragdo ¢ de um estadio, ao redor do qual estdo simbolos
matematicos, calculadora, avido, helicoptero, lapis, esquadro, aves, bola de futebol e uma

pista.

Figura 19 — Anuncio Instituto Maua Figura 20 — Anuncio Instituto Maua
de Tecnologia de Tecnologia

GRANDES
IDEIAS
NASCEM

Fonte: Revista Mundo Estranho, out. 2010, p.75 Fonte: Revista Mundo Estranho, ago. 2010, p.13

O amanhecer, mostrado na iluminagdo das imagens, ¢ o olhar dos jovens,
que se dirige para uma diagonal ascendente, aludindo ao futuro. As imagens lembram a
exploracdo de petroleo em aguas profundas e a copa de 2014, fatos importantes para a
economia ¢ desenvolvimento brasileiros. E seria no ambiente universitario da institui¢ao em
questdo que esses jovens estariam se preparando para esses projetos de futuro. A maneira
como cada parte da imagem foi construida reitera o significado: os modelos e o ambiente sdo
mostrados com a técnica da fotografia, ja a ilustragdo da plataforma e do estadio utilizam a
técnica 3D, de maquetes para engenharia, que sempre precedem obras concretas.

Os textos do anuncio ratificam a mensagem visual: “Grandes ideias nascem

aqui’’; ““O Brasil estd passando por uma importante fase, repleta de desafios e oportunidades
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determinantes para o desenvolvimento do Pais (...)” e “Maua — Aqui vocé pode transformar o

mundo.”
6.1.7 “Ja Tem Acesso Ilimitado as Redes Sociais?”

Na figura 21 — da operadora de celular Vivo — temos um antincio composto
por uma colagem com mais de trinta fotografias, com dezenas de pessoas retratadas, na
maioria das vezes em grupos € em momentos de diversdo. Sob esse fundo se destaca a palavra
“on”, que, nesse contexto, permite uma leitura do conceito “on-line”, isto ¢, quando o usuario
estd conectado a Internet. Também ¢ mostrada uma imagem do smartphone, além dos
logotipos da Vivo, do BlackBerry e de diversas redes sociais.

Os diversos retratos, ao lado de simbolos de aplicativos sociais, apontam a

busca por contiguidade entre o produto anunciado e a conexdo social. Os retratos também

podem transmitir um estilo de vida com muitos amigos, danga, musica, festas e diversao.

Figura 21 — Antncio Vivo On
Figs &%~ ¢ (W a8
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Fonte: Revista TodaTeen, out. 2010, p.2-3
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Na composicao das fotografias, as imagens dao a impressao de exceder os
limites demarcados pelas bordas do anuncio, caracteristica que se relaciona com o texto
principal: *Ja tem acesso ilimitado as redes sociais?”’. Os textos secundarios trazem

informagdes sobre o produto, valores monetarios e caracteristicas técnicas.

6.2 ASSOCIACAO DA MARCA A CELEBRIDADES

Uma segunda caracteristica ¢ associar a marca a celebridades. Conquanto
esta seja uma pratica comum na publicidade, quando a reflexdo se volta para adolescentes, ¢
preciso levar em conta que estes individuos vivem suas primeiras experiéncias de consumo
sem a media¢do da familia. Outro fator ¢ que o corpo e sua subjetividade estdo em fase de
mudangas e alguns produtos, sobre os quais nunca haviam pensado antes, agora se mostram
necessarios. A garota passou pela menarca e esta, pela primeira vez, as voltas com
absorventes, ou foi convidada para sua primeira festa com “a turma” e precisa “arrasar” na
maquiagem. O garoto precisa lidar com a acne que esta “destruindo” qualquer chance com a
menina de seus sonhos e também escolher um bom curso de inglés. Personalidades publicas,
as chamadas celebridades, que eles admiram podem ser percebidas como guias nessas
experiéncias.

Nos anutncios analisados nesta pesquisa, as “celebridades” sdo jovens atores,
normalmente muito populares por sua atuacdo em telenovelas, ou cantores de musica pop. A
unica exce¢do foi uma escritora, Thalita Rebougas. A interacdo do jovem atual com essas
celebridades também ¢ fator a ser considerado, uma vez que ele pode acompanha-las em redes
sociais e interagir com outros fas por meio da Internet.

Na pesquisa foi possivel perceber uma estratégia de similaridade na escolha
do artista para cada campanha: valores e caracteristicas percebidos nestes individuos sao
encontrados na comunicacao dos produtos anunciados. As celebridades que protagonizam
campanhas publicitarias veiculadas nas revistas analisadas também sdo mostradas com
frequéncia no conteudo editorial dessas mesmas publicagdes: seja na capa, em noticias, em
entrevistas ou em ensaios de moda.

Morin (1967) e Canevacci (2005) falam da visibilidade de jovens estrelas no
cenario mididtico; pela semelhanga etdria, o adolescente identifica-se com essas
personalidades. A identificagdo com esses idolos, conforme afirma Lipovetsky (1989), pode
ser um caminho para afirmagdo da individualidade, pois, quando um jovem se torna fa, revela

seu gosto pessoal, muitas vezes distinto do seu meio familiar e social. A analise das pecas
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apresentadas também mostra que a associacdo da marca a celebridades propde, além das
mercadorias, também ““valores e estilos de vida” (VESTERGAARD; SCHRODER, 2004, p.
108) ao jovem, pelo fato de significados percebidos na personalidade retratada serem

transmitidos a marca publicizada.
6.2.1 “Seja Feliz Também Naqueles Dias”

Durante a pesquisa foi encontrada uma série de anuncios do absorvente
Always, com a cantora Claudia Leitte, trés dos quais sdo apresentados nas figuras 22, 23 ¢ 24.
Claudia ¢ interprete de musica axé, um estilo euforico e alegre, muito presente no carnaval e

em outras festas populares.

Figura 22 — Antncio Always Figura 23 — Antncio Always Figura 24 — Antncio Always

always always
Sefa feliz também nagueles dics. Sefa foliz tambem naguelesdios.
Fonte: Revista Atrevida, ago. 2010, Fonte: Revista Capricho, 14 fev. Fonte: Revista Capricho, 28 mar.
p.69 2010, p.35 2010, p. 25

No primeiro antincio, em uma praia onde predominam tons azuis, a cantora
enlaga nos bragos pacotes do produto. Um dos absorventes ¢ mostrado como se fosse uma
cadeira, e um segundo como um guarda-sol: a “cadeira-absorvente” ¢ confortavel e o “guarda-
sol-absorvente” protege da chuva repentina de verdo. H4 uma relacdo de similaridade entre o
vestido branco e a cor do produto. Os varios signos de prote¢do encontrados nesta imagem —
enlace das embalagens, protetor solar e “guarda-sol-absorvente” — s3o confirmados pela

mensagem linguistica: ““Absorcdo num instante para vocé se sentir seca e confiante” e “O
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novo Always tem um centro melhorado que absorve super-rapido, protegendo vocé contra
acidentes”.

Na segunda pega, a cantora aparece em uma montagem que combina
fotografia e ilustracdo, em que segura a alca de um sutid. O texto explicita o sentido da
imagem: ““Aqueles dias aumentam o seu manequim. Na opinido dos meninos, podia ser
sempre assim.” A proposta ¢ ndo s valorizar uma altera¢do corporal que ocorre no corpo da
adolescente durante o periodo menstrual, apresentando-a como uma vantagem no
relacionamento com os meninos, mas também associd-la, por contiguidade, a marca
publicizada.

No terceiro anuncio, Cldudia Leitte usa roupa adequada a academia de
gindstica e segura um haltere, com uma gestualidade de exercicio fisico. Fazer gindstica ¢
considerado uma maneira de se cuidar; esta imagem, colocada ao lado das embalagens de
absorvente, sugere que utilizar este produto também ¢ uma maneira de autocuidado. A
mensagem verbal traz a frase: ““Pelo menos por um dia, pode faltar na academia; um
segundo texto diz que ninguém vai questionar a garota se ela faltar (por um dia) na academia
por sentir cdlicas e afirma como a marca em questdo a entende e protege. Também ¢
apresentado o enderego do website promocional “Diversao entre amigas™.

Nas trés pegas, a forma curvilinea do absorvente ¢ encontrada em outros
elementos do anuncio: nos grafismos, no desenho da tipografia da marca e no design da
embalagem. Ainda na embalagem, temos semelhanca entre as cores e as matizes dos
anuncios.

Na escolha da cantora que protagoniza esta campanha, também encontramos
significado. Por uma lado, a artista, pelo estilo musical em que atua, tem de ficar a frente de
shows para milhares de pessoas, papel que exige seguranga e lideranga. Por outro lado, para a
adolescente que esta no inicio de seus ciclos menstruais, 0 momento pode ser de inseguranga,
tanto pelas mudangas corporais, inicio da vida sexual e at¢ mesmo pelo medo de que ocorra
“um vazamento” em publico. Como resposta a essas insegurancas, uma protagonista transmite
o signo de seguranca.

Como ja foi dito anteriormente, o estilo da cantora, axé, ¢ euforico, alegre e
muito ligado ao Carnaval brasileiro. Aqui ha uma ligacdo com a frase que aparece ao lado do

logotipo, nos trés antncios: “Seja feliz também naqueles dias”.



62

6.2.2 “O Mundo Reconhece Quem Faz”

No periodo analisado, foram veiculados varios antncios do curso de
idiomas e informatica Fisk, com a atriz Grazi Massafera — figuras 25, 26 ¢ 27. Em todas as
pecas ha um esquema constitutivo semelhante: os nomes dos cursos sdo apresentados de
forma a simular tridimensionalidade, a atriz ¢ retratada de corpo inteiro, o logotipo da

empresa estd em letreiro, ha textos de apoio.

Figura 25 — Anuncio Fisk Figura 26 — Anuncio Fisk Figura 27 — Antncio Fisk

FISK FISK FISK

J—

| CENTRO DE ENSINO CENTRO DE ENSINO

CENTRO DE ENSINOG

Fonte: Revista Capricho, 6 dez. Fonte: Revista Mundo Estranho, Fonte: Revista Mundo Estranho,
2009, p.87 jan. 2010, p.76 jan. 2010, p.76

As cores utilizadas nos antincios vém das bandeiras dos Estados Unidos e da
Espanha: azul e vermelho, vermelho e amarelo, respectivamente; paises onde se falam os
idiomas ensinados. Esse esquema cromatico permite a associacao dos cursos anunciados aos
dois paises.

Quanto a protagonista da campanha, ela ¢ considerada um exemplo de
ascensdo e sucesso no meio do entretenimento: teve uma infancia pobre, destacou-se em
concursos de beleza, ficou em segundo lugar em um reality show e atuou em telenovelas e
outros programas televisivos. Essas caracteristicas percebidas na atriz podem levar a leitura de
que sua presenga confirma que os cursos propiciam sucesso € reconhecimento a seus usuarios.

No contetido textual, além dos nomes dos cursos e logotipo da empresa,

também aparece uma frase curta que complementa o sentido do antncio, por exemplo: “Para



63

que hables com el mundo™; além de um paragrafo mais longo, que apresenta detalhes e ¢

sempre finalizado com : ““Fisk, 0 mundo reconhece quem faz”.
6.2.3 “Fala Sério”

Nos anuncios mostrados nas figuras 28 e 29, Dermacyd Teen, sao
protagonizados pela escritora Thalita Rebougas'®. Seus livros, obras de ficgdo, trazem temas
do cotidiano adolescente, tratando de situagdes na escola, com os pais, namoro € amigos.
Além de seus livros, Thalita escreve em revistas, participa de programas de televisdo e

interage com seus leitores por meio da Internet, com seu website e presenga em redes sociais.

Figura 28 — Anuncio Dermacyd Teen Figura 29 — Anuncio Dermacyd Teen

WocE i l!uyn‘.'{- T it ma TV, v celalan,

fs 1, it e g existe wme sabomates |\
PA CMdaN da hilens ndima,

: Ui, Baru At e e

Ve Ve

Fonte: Revista Capricho, 22 nov. 2009, p.70 Fonte: Revista Capricho, 20 dez. 2009, p.09

A campanha apresentou duas pecas; em cada uma delas a autora segura uma
das versdes do produto, e no fundo predominam cores semelhantes as utilizadas na
embalagem — rosa e amarelo, respectivamente. Nas duas versdes a tampa ¢ roxa, mesma cor

da blusa trajada pela escritora. Também ha algumas ilustragdes, com tragos e uma tipografia

4 Entre as obras da escritora estdo: “Fala sério, professor!” “Fala Sério, Pai!” “Fala Sério, Amor!” “Fala Sério,
Maie!”
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que lembram linhas manuais. Esse tratamento manual contribui para uma proximidade com o
leitor — nessa pagina ele pode enxergar caracteristicas de uma pagina de diario ou desenhos
nos cadernos escolares.

O texto verbal e imagem dos produtos sdo apresentados a maneira de baldes
de histéria de quadrinhos, em linguagem coloquial, explicando o que ¢ um sabonete gel
intimo e os motivos de utilizar esse produto. A emissora dessas mensagens, Thalita Rebougas,
¢ uma personalidade préoxima do publico adolescente, especialmente o feminino; por esse
motivo tem prestigio para falar de uma categoria de produto como sabonete gel intimo. Em
ambos 0s casos, 0s textos comegam com “Fala sério” — esta expressdo, além de ser usada por
jovens, também ¢ titulo de varios livros da autora — criando contiguidade entre signos de sua
obra e os produtos publicizados.

Na segunda versdo do anuncio, a peca trazia também um saché com uma

amostra do sabonete intimo, facilitando que a leitora fazer um teste com o produto.
6.2.4 “Igual a Vocé: Diferente”
A campanha mostrada nas figuras 30 e 31, da Linha Capricho Boticério, traz

o vocalista da banda Hori, Fiuk. Esta banda tem o estilo pop teen. O produto publicizado ¢

uma linha de maquiagem e perfume especifica para adolescentes.

Figura 30 — Antincio Linha Capricho do Figura 31 — Antncio Linha Capricho do
Boticéario Boticéario

Fonte: Revista Capricho, 20 jun. 2010, p.8-9 Fonte: Revista Capricho, 29 ago. 2010, p.10-11
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Nos dois antncios, na pagina da esquerda sdo mostrados alguns dos
produtos da linha; como imagem de fundo ha flores, lagos e coracdes, semelhantes a materiais
utilizados na decoragio de scrapbooks™, permitindo a relagdo entre o anuncio e objetos
pessoais da adolescente. As cores predominantes, rosa no primeiro, e lilds no segundo, sdo as
mesmas do projeto grafico das embalagens. No rodapé, ¢ construido um padrao que combina
coragdes € um simbolo da marca Capricho.

Na pagina da direita, em um dos anuncios, Fiuk ¢ mostrado beijando a
modelo; ele aparece novamente em uma montagem que simula um canto da pagina da revista
dobrado, onde se 1€: “Acredite um pouco mais na gente e menos no espelho. Vocé é linda”. A
mensagem visual transmitida na composicao da pagina — Fiuk esta ao lado dos produtos — ¢
reforcada na mensagem linguistica: ““‘Acredite (...) na gente”, um plural composto por
Fiuk/Boticario/ Capricho que falam com a leitora.

No segundo anuncio, a partir de um certo valor em compras, a usudria
ganharia um Cel Gloss'® e poderia concorrer & participacio na gravagdo de um clipe com a
Banda Hori. Na fotografia desse anuncio, a modelo ¢ mostrada em meio a todos os integrantes
da banda. Com a mesma montagem do anUncio anterior, agora a frase que acompanha o
retrato do vocalista fala sobre a promogao: “Aparecer na TV ficou tdo facil quanto aparecer
na balada. Basta o gloss certo.”

O tipo de produto publicizado, maquiagem e perfume, ¢ muito ligado a
constitui¢do da imagem pessoal. Ao colocar um idolo teen que afirma da beleza da garota ou
sobre aparecer na TV, hd uma busca por caracterizar o produto como um meio para tornar-se
mais bonita, querida e reconhecida.

Além da associacdo com o cantor, como se tratam de produtos licenciados
sob a marca Capricho, os significados encontrados na revista sdo também transmitidos no
anuncio. Os textos verbais reforcam essa relagdo:*“Dicas Capricho do Boticario para uma

vida mais feliz”” e ““Linha Capricho do Boticario. Igual a vocé: diferente.”.

15 Scrapbook ¢ um album de fotografia decorado com técnicas artesanais, que utilizam tecidos, botdes, papel,

contas, lagos, etc. A técnica também ¢ utilizada na confecg¢@o de outros tipos de pecas, como cartdes, capas
de cadernos ou convites.

1 , . . . ~

6 Cel Gloss é um brilho labial em uma embalagem pequena, que por meio de um cordio, pode ser conectada ao
celular.
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6.2.5 “Chega de Sofrer”

Nesta pe¢a — figura 32 — uma campanha de produtos para acne, a linha Avon
Clearskin Professional, traz a a atriz Cléo Pires como protagonista.

Temos uma constru¢do com uma imagem fotografica dentro de outra
imagem, que conta uma historia com dois tempos, um passado € um presente. A atriz rasga a
fotografia de seu proprio rosto: uma imagem em preto e branco, técnica antiga; esta vestindo
uma blusa simples, regata branca, tem uma expressdo séria e cabelos presos. J4 na imagem
“atual”, colorida, os cabelos estdo soltos e esvoacantes, ha um sorriso no rosto, € o traje ¢ uma
blusa com paetés prata. Entre aspas, como uma citacdo propria: “Chega de acne, chega de

sofrer™.

Figura 32 — Antincio Avon Clearskin Professional Em primeiro plano estdo as

embalagens, suas cores — prata e azul
— sdo utilizadas em todo o anuncio.
Assim como sdo trés as embalagens,
0 numero trés também aparece no
conteudo textual: “3 passos 3 dias

para uma pele mais limpa™.

Na historia desse anuncio,

ACNE.
DFRER”

i RES, ATRIZ

busca-se mostrar os produtos como
elementos que permitem a superagao
de um passado de sofrimento com a
acne, mensagem endossada pela

presenca da atriz. No conteudo

LN ¥
NOVO
CLEARSKIN
PROFESSIONAL

VOCE OUER? AGORA VOCE PODE

Fonte: Revista Capricho, 15 ago. 2010, p.9

textual, as sentengas “Vocé quer?
Vocé pode.” e informacdes sobre
como entrar em contato com uma
revendedora da marca propde que o
leitor viva uma historia semelhante
cosméticos

a0 utilizar 0S

publicizados.



6.2.6 “Alto Verao”

A atriz Isabelle Drummond
protagonizouuma campanha para a marca

deroupas Aisthy — figuras 33 e 34. Na época

dacampanha, ela  interpretava  uma

personagemadolescente em uma
1

telenovela'’.

Nesses anuncios, temos uma
linguagemsemelhante a de editoriais de
moda, comfotografias da atriz, que procuram
apresentaras pecas e conceitos da colecdo.
H4 umpredominio de cores saturadas,
caracteristicasdo verdo brasileiro. Texturas e
padrdes encontrados nas roupas também estao

nas letras do logotipo e em itens do cenario.
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Figura 33 — Antincio Aishty
A 4 ,_ RISHTY

aishty-com

Fonte: Revista TodaTeen, fev.2010, p.83

Apesar da linguagem ser de um editorial de moda, com a presenca de uma

celebridade adolescente na campanha, além das mensagens encontradas nas cores, formas e

texturas da imagem, os signos associados a atriz também sdo transmitidos a marca.

O contetdo textual se resume ao logotipo, ao endereco do website e a uma

espécie de selo “Alto Verao Aishty ¢/ Isabelle Drummond”.

7 Entre 2009 e 2010, a atriz interpretou a personagem Bianca na telenovela Caras e Bocas, uma das
protagonistas da trama. Muitos dos borddes da personagem cairam no gosto popular: “é a Treva !”, “Sou

muito experiente”, “Sou a rainha dos biscoitos de Polvilho”.
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Fi\_gu ra 34 — Anancio Aishty

qishey-com

ALTO

/ERAO
AISHITY
ISABELLL
RARKNT

Fonte: Revista TodaTeen, dez.2009, p.10-11

6.2.7 “O Melhor de Cinema Nacional”

Na figura 35 — temos um antncio de um projeto do CineMark chamado
Projeta Brasil, que oferece um dia com ingressos de filmes nacionais a um prego baixo e
renda destinada para projetos de apoio ao cinema brasileiro. O ator nessa pega ¢ Caua
Reymond'®.

O ambiente dessa imagem ¢ uma sala de cinema, com um enquadramento
nas poltronas vermelhas, cor institucional do CineMark. O ator estd na posicao de espectador,
sentado na plateia. Com sua mao esquerda faz um gesto que remete ao simbolo do projeto,
mas também ao valor dois.

Ainda que o ator seja retratado como espectador, o que permite ao leitor se
imaginar participando das sessdes de cinema, também ¢ possivel fazer a leitura por outro viés
— de celebridade considerada um “gald de novela” e que atuou em varios filmes nacionais;
este sentido ¢ ancorado pelo texto, que aparece logo abaixo de sua mao: “O melhor do cinema
nacional por apenas R$ 2,00”.

No lado esquerdo da péagina estdo simbolo, nome e data em que o projeto
vai acontecer, assim como informagdes sobre onde consultar a programacao e sobre o destino
da renda conseguida. No rodapé, logo abaixo da imagem do ator, sdo mostrados o logotipo € o

slogan da empresa.

18 Além da participagdo em telenovelas, o ator também atuou em varias obras recentes do cinema nacional,entre
as quais: Se Nada Mais Der Certo; Diva; Flordelis - Basta uma palavra para mudar; A Deriva.
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Figura 35 — Antncio 10° Projeta Brasil Cinemark

-

10° PROJETA BRASIL CINEMARY

1A 9 DE HOVEMBRO, SEGUNDA-FEIRA

Fonte: Mundo Estranho, nov. 2009, p.18-19

6.3 PRODUTO EM DESTAQUE

Em terceiro lugar, temos o produto mostrado em destaque. ¢ pratica comum
na imagem publicitdria trabalhar com imagens do produto, procurando com isso o
reconhecimento no ponto de venda.

Mas, nesse conjunto de anuncios o proprio produto ¢ tema central da
imagem. As outras mensagens, verbais e visuais, sdo ampliagdes desse tema central. Com esta
estratégia, ¢ possivel proporcionar uma experiéncia estética agraddvel com a marca
publicizada. Além disso, aspectos visuais do produto e seu conteudo simbdlico sdo percebidos
com maior clareza.

Em algumas categorias — especialmente as ligadas a moda, como sapatos e
acessorios — o enfoque no produto demonstra detalhes do design dessas pecas. Na area de
tecnologia, como os gadgets, os itens técnicos que os diferenciam dos demais ficam em
evidéncia. Em produtos de varejo, que competem com centenas de concorrentes no momento
da venda, ha um refor¢o no reconhecimento do produto e de suas caracteristicas.

Em mercadorias ligadas ao entretenimento, como programas televisivos,
cinema ou parque de diversdes, ndo ha uma embalagem a ser fotografada. Nesse tipo de
anuncio, sao mostrados personagens e cenarios, procurando-se despertar interesse e
curiosidade.

A discussdo dos antincios com o produto em destaque expde a necessidade

de particularizar a mercadoria oferecida ao adolescente, imerso em um cotidiano repleto de
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estimulos e propostas de consumo. Com imagens que comunicam “mais coisas de imediato e
simultaneamente” (VESTERGAARD; SCHRODER, 2004, p.59), o design do produto e suas
caracteristicas ficam em evidéncia. Além do retrato do produto, os outros elementos plasticos
e textuais que constituem o anuncio, refor¢cam, por similaridade, caracteristicas da marca

publicizada.

6.3.1 “Ja Esta no Ar”

Estes anuncios da marca Mary Jane — figuras 36 e 37 — basicamente
trabalham com uma imagem fotografica de seus ténis. Com essa estratégia, se destaca o
design de cada peca, com suas cores, materiais e texturas. A area central dos aniincios mostra
os calcados, apresentando caracteristicas de cada modelo. Na primeira imagem, ficam
evidentes a sola e o cadarco coloridos, além da lingua do ténis e contraste de matizes. Ja na
segunda imagem, a posi¢do de tomada da fotografia destaca os grafismos da lateral dos
sapatos. Como imagem de fundo dos antncios temos texturas: de estrelas e de circulos que
simulam pontos de luz. Cores semelhantes as que compdem o logotipo — azul, rosa e branco —
sdo encontradas em toda a pega.

Apesar da mercadoria publicizada ser um ténis, aqui ndo ha uma associagao
a pratica desportiva. Para o adolescente, esse tipo de calgado normalmente ja faz parte do
“uniforme diario”; o anuncio evidencia as qualidades signicas do produto, procurando
particulariza-lo em relagdo a outras opgoes.

O logotipo aparece tanto na area de fechamento da imagem (canto inferior
direito), quanto na imagem do ténis. O rodapé traz mensagens sobre um novo website da
empresa. No primeiro antncio, essa informagdo é apresentada textualmente: ““J& esta no ar o
novo site da Mary Jane, confira”, ¢ um outro texto detalha as caracteristicas desse novo
website; a mascote da marca encontra-se “sentada” nesse rodapé. No segundo anuncio, a
mesma informagdo ¢ transmitida visualmente: a mascote “segura” o novo website, € uma

frase informa ““J4 est& no ar meu novo website, ¢ apresenta seu endereco.
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Figura 36 — Antincio Mary Jane Figura 37 — Antincio Mary Jane

=
==

=

’ ® ,
JA ESTA NO AR O NOVO SITE
DA MARY JANE, CONFIRA!

aariy,

WKW TR RnE: Com. b

Fonte: Revista Atrevida, jun. 2010, p.87 Fonte: Revista Atrevida, jul. 2010, p.49

6.3.2 “Entre uma Coisa e Qutra”

No anutncio da bebida Yogomix — figura 38 — as caracteristicas visuais da
embalagem sdo ampliadas para toda a pega publicitaria.

A lata tem o formato sleek — ela é mais fina e tem uma capacidade menor de
armazenagem ' — neste caso 254ml. O projeto grafico dessa lata tem poucos elementos —
imagem da fruta, nome do produto e marca, um desenho com tragos leves e informacdes de
quantidade, sabor da bebida e auséncia de conservadores. O desenho mostra uma pessoa
“flutuando”, ela segura um baldo — a letra “0” de Yogomix.

No anuncio, as cores predominantes sdo as mesmas da embalagem: do roxo
(uva) ao branco. O produto estd na area central, a esquerda, o desenho de uma pessoa ao
computador, ¢ a direita, a pessoa andando de bicicleta. Os desenhos do antincio tém o mesmo
tipo de trago do desenho da embalagem, e sao mostrados em uma disposi¢ao de sequéncia de

acontecimentos: trabalho, consumo do produto e lazer.

19 As latas de aluminio tradicionais tém uma capacidade de 350ml.
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Varios elementos presentes no Figura 38 — Antincio Yogomix

anuncio permitem a associacdo do produto,
por contiguidade, a um estilo de vida
saudavel: a composicao visual leve, com
muitos espagos “em branco”; o desenho do
ciclista; no produto, seu formato menor e
as frutas. A sequéncia, mencionada
anteriormente faz referéncia ao cotiano
com equilibrio entre estudo e lazer, com a
pratica de exercicio fisico.

A mensagem textual, em uma
tipografia com tracos semelhantes aos
indicados nos desenhos, diz: ‘““entre uma

coisa e outra, Yogomix.” Na parte superior

aparece a marca SuFlesh, ¢ no rodapé,
outras trés latas, mostrando sabores Fonte: Revista Atrevida, jan. 2010, p. 47
diferentes. O texto descreve a bebida, suas

qualidades — ““gostoso, saudavel e refrescante”, seus sabores e confirma que as latinhas sdo

sleek.

6.3.3 “Mas Acaba Ouvindo Mais do Que Esperava”

As figuras 39, 40 e 41 mostram trés momentos do mesmo anuncio, de um
modelo de celular da LG. Na frente e no verso de uma folha de acetato — material transparente
— estdo impressas imagens do produto, que interagem com a pagina editorial da esquerda e
com a pagina da direita.

O acetato, diferente das paginas de papel que normalmente sdo suporte para
anuncios, contribui para captar a aten¢do em meio as centenas de mensagens presentes na
publicacdo. Além desse fator, também hé semelhanca entre o acetato e materiais que
compdem o produto anunciado; com isso, além da experiéncia visual, também ¢ favorecida
uma experiéncia tatil.

A folhear a revista, primeiro o leitor ¢ apresentado a uma imagem com a
forma do produto, mas que mostra varios alto-falantes — figura 39. A mensagem verbal

reforga esta mensagem visual: ““Vocé espera um som. Mas acaba ouvindo mais do que
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imaginava.” A esquerda temos textos com o modelo do celular, caracteristicas técnicas,
websites, logotipo. As caracteristicas técnicas sdo novamente mostradas na imagem de

fechamento da pagina: “frente e verso” do aparelho, a imagem do verso, na horizontal,

Figura 39 — Antncio LG Music ~ Figura 40 — Antncio LG Music GM205
GM205

Yoce espera Jrm sor -~ e

GM205
Mas acaba Guvinco mais 20
oo Jus gsperava

o

r.);]

Fonte: Revista Capricho, 8 nov. 2009, Fonte: Revista Capricho, 8 nov. 2009, p.esq - acetadoencartado, p.dir.
31 acetado encartado entre as p.30-31

W i —
As+estilosas

Fonte: Fotografia propria

destaca o alto-falante e a cdmera, logo abaixo ¢ mostrado o cartio de memoria, com sua

capacidade de armazenamento.
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Com a passagem da pagina, temos um segundo momento deste anuncio —
figura 40. Na pagina da esquerda, ¢ mostrada uma vista frontal do produto, e pela qualidade
de transparéncia do suporte sobre o qual estd impresso, visualiza-se também a pagina editorial
da publicagdo. Esta pagina mostra adolescentes que foram vencedoras de um concurso que
elegeu os cinco “looks mais estilosos”. Por associagdo, as mensagens visuais da pagina
editorial intervem na imagem do produto, fazendo com que conceitos presentes nela sejam
transmitidos ao produto. Na pagina da direita, agora ¢ mostrado o verso do produto.

Nesta pega, ¢ evidente a busca por uma experiéncia sensorial mais ampla,
que extrapola a visual: referéncias a audicdo — alto-falantes; tatil — acetato; e cinestésica —

passagem da pagina, que ocasiona mudangas na imagem.

Figura 42 — Anuncio Nestlé M
6.3.4 “Escolha Ser Feliz de Verdade” g e

O produto mostrado nesta imagem,
leite Moga — figura 42 — ¢ ingrediente na

culindria brasileira para varios tipos de doce.

Um destes tipos, o brigadeiro, aparece em
destaque. Desta maneira, o mesmo produto ¢é
mostrado em dois estados: na embalagem e
depois, como brigadeiro. Como ¢ uma receita
relativamente facil e rapida de ser preparada,
muitos jovens a executam em suas primeiras
experiéncias na cozinha.

O fundo do anuncio apresenta um

gradiente de cor, que vai do branco ao azul,

mesmas cores encontradas na embalagem.  Fonte: Revista Atrevida, set. 2010, p. 13

Em uma composig¢ao circular, brigadeiros sao apresentados em forminhas de diversas cores e
decorados com confeitos variados. A ilustracao de uma “forminha” do doce esta no centro da

imagem, onde aparece novamente a cor azul. Ha arabescos que remetem a Art Nouveau®,

2 Art Nouveau é um estilo artistico que se desenvolve entre 1890 e a Primeira Guerra Mundial. Ainda que o
movimento busque adaptar-se ao cotidiano e ao ritmo acelerado da vida moderna, sua adesdo a logica
industrial e a sociedade de massas subverte principios da produgdo em série, como o acabamento menos
sofisticado. A “arte nova” revaloriza a beleza, tendo como fonte de inspira¢do a natureza, com suas linhas
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estilo artistico do inicio do século XX. A circularidade da composi¢ao remente ao formato da
embalagem: uma lata circular. A imagem da lata também serve como assinatura: nela esta o
logotipo do produto, a marca Nestlé e a ilustragdo “da mocga”.

O doce do tipo brigadeiro®', muito tradicional na cultura brasileira, é
associado a festas, especialmente de aniversiario — momentos de celebragdo e alegria; a
imagem trabalha para reforgar essa ideia, ancorada pela frase: “Escolha ser feliz de verdade™.
A tradi¢cdo do produto € caracterizada por pelo menos dois elementos: os arabescos e a frase

da embalagem: “Fazendo maravilhas desde 1921”.

6.3.5 “O Relogio das Estrelas”

A figura 43 mostra um anuncio de reldogios da marca Planet Girls.
Atualmente, a fun¢do de “saber que horas sdo” foi quase que totalmente absorvida pelos
aparelhos celulares. O relogio para adolescentes ¢ muito mais um acessorio de moda, do que
um instrumento de marca¢do do tempo. Por esse motivo, a imagem fotografica destaca as
caracteristicas estéticas desse produto: tipos de pulseira, acabamentos com pedras, grafismos
no display, desenho do ponteiros.

Sobre um moével de madeira, em primeiro plano, estdo dois relogios. Esse
tipo de plano fotografico concentra a ateng@o no tema central, mesmo as poucas por¢des que
se enxergam do ambiente estdo indefinidas. Com esta estratégia ¢ possivel visualizar os varios
detalhes de cada modelo. As pedras brilhantes se relacionam com “estrela”, que aparece em
trés momentos: no texto, no display do primeiro relégio e no logotipo “Planet Girls”. O signo
estrela € riquissimo, tanto como corpo celeste, quanto como celebridade. Ambos os sentidos
trazem uma carga simbdlica ao produto publicizado.

Na imagem, os ponteiros mostram 10h10; pela presenca da imagem de
estrela ¢ possivel relacionar este horario com o periodo noturno: momento das “baladas”,
quando a jovem pode usar o acessorio para “brilhar”. O conteudo textual traz as seguintes
mensagens: “Mais um superlancamento Planet Girls™ ¢*“O reldgio das estrelas”. No rodapé
aparecem informacdes de que esses produtos foram desenvolvidos em parceria com uma

importante industria de relogios e joias, além da assinatura (logotipo) da marca.

sinuosas. Arabescos e curvas, complementados por tons frios, invadem as ilustragdes, o mundo da moda, as
fachadas e 0s interiores. Disponivel em:
<http://www.itaucultural.org.br/aplicexternas/enciclopedia_ic/index.cfm?fuseaction=termos_texto&cd
verbete=909>. Acesso em: 6 jun.2011.

As primeiras receitas do doce ocorrem por volta de 1930, e recomendam o “leite da moga” e o “chocolate dos
padres”. Disponivel em: <http://www.leitecondensado.com>. Acesso em: 6 jun. 2011.

21
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Figura 43 — Anuncio Planet Girls

PLANETEIHIs.casl

W MAIS UM
SUPERLANCAMENTO
PLANET GIRLS.

O RELOGIO DAS
ESTRELAS.

Fonte: Revista Capricho, 6 dez. 2009, p.47

6.3.6 “E a Ultima Vez que Vocé Brinca de Estatua”

Nas figuras 44 e 45 temos uma versdo de pagina dupla e uma de pagina
simples, para um antncio de uma atracdo — O Museu de Cera — do parque de diversdo Hopi
Hari. Ela faz parte de uma “temporada de horror”. A maneira para tornar visivel as
caracteristicas dessa “temporada” foi trabalhar com véarios signos do horror: escuro, cera

derretida, figura monstruosa.
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Figura 44 — Antncio O Museu de Cera — Hopi Hari Figura 45 — Antncio O
Museu de Cera —
Hopi Hari

~ ENTRE PARA A COLESAS.

COMPRAKI « wonw s

Fonte: Revista Mundo Estranho, set.2010, p.20-21 Fonte: RevistaTodaTeen, set. 2010,
p.213

Museus de cera sdo assustadores para algumas pessoas; a imagem nessa
peca potencializa varios medos. A cera que cobre a estatua estd derretida, revelando alguém
deformado e monstruoso, que encara — com o unico olho que lhe resta — o leitor do antncio. O
ambiente da cena é escuro. O texto“Hora de Horror” é mostrado em um suporte com
manchas vermelhas, mesma cor do sangue; “O museu de Cera” em uma imagem que lembra
um selo de cera vermelha derretida. Informacdes que detalham as atragcdes sugerem pedagos
de papel queimados.

Nesta campanha, pelo tipo particular de mercadoria publicizada, ndo temos,
na imagem, mensagens que seriam consideradas positivas. A qualidade desta atragdo ¢ “dar
medo”, o consumidor é convidado a viver uma fantasia, tomando sustos e atestando sua

coragem.

6.3.7 “Super Descolados”

Neste anuncio da marca Jandaia — figura 46 — os modelos de caderno sao
apresentados em varios enquadramentos, o que permite visualizar detalhes dos produtos.

No primeiro enquadramento, em uma fotografia que toma quase toda a
pagina, expde a area proxima a espiral dos cadernos, a qual distingue as cores ¢ as ilustragdes

da capa. Na segunda imagem, os mesmo produtos aparecem no rodapé, agora mostrados por
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inteiro. Ainda no rodapé, também estao mais quatro fotografias, que formam uma sequéncia

explicativa sobre um tipo de adesivo que serve como clipes de papel: “O Unico com clips

adesivo UNIFOLHAS™.

Como a vida escolar tem uma grande importancia para o adolescente, ndo s6

por tomar grande parte de seu tempo, mas também por ser um periodo de socializagdo, os

Figura 46 — Antncio Cadernos Jandaia

0 unic cam clips ades i UNIFOLHRS,
e gt

Fonte: TodaTeen, fev.2009, p.84

aspectos simbodlicos presentes no
modelo da capa escolhida para seu
caderno sao muito valorizados, ja que
dizem sobre o individuo que o carrega.

As capas neste anuncio fazem referéncia

22
a marcas famosas , que atuam em outros

segmentos de mercado. Por contiguidade,
0S signos presentes nessas marcas S30
transmitidos aos cadernos.

O conteudo textual refor¢a os
aspectos simbolicos do produto: em
uma moldura que simula uma pagina de
caderno, a frase ““Cadernos super
descolados!” e o logotipo, no rodapé,
“Os cadernos mais desejados” e um
convite para acessar o website da

cmpresa.

6.4 CORPO COMO VEICULO PARA EXPRESSAO SUBJETIVA

Em quarto lugar, apontamos anuncios que trazem o corpo como veiculo

para expressdo subjetiva. Esta foi a estratégia mais comum encontrada na construg¢do dos

anuncios pesquisados, muitos deles com mercadorias ligadas a moda. O corpo, em um

momento de diversas mudangas no adolescente, pode ser fonte de inquietagdo e duvidas, ¢ a

publicidade apresenta solucdes para essas questoes.

22 Ecko, Planet Girls e Coca-cola.
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Este tipo de imagem trabalha com a ideia de que o corpo, com suas
caracteristicas — peso, altura, cor dos olhos, tatuagens, sua gestualidade, o vestuario,
maquiagem e aderecos — ¢ um meio para a transmissdo de mensagens. Toda a construcao
publicitaria concorre para que o produto anunciado seja percebido como essencial na
expressao pessoal, trazendo uma carga simbolica para o consumidor.

Nesse tipo de construgdo, o tema central da imagem ¢ o corpo humano, com
sua expressividade. Mas a expressdo desse corpo ¢ uma expressdo de conteudos da marca
anunciada. ¢ comum que acessorios e roupas dos modelos retratados tragam cores e texturas
também encontras no logotipo ou embalagem do produto publicizado. Os estados de espirito
sao condizentes com os valores associados a essas mercadorias. As situagdes retratadas
sugerem momentos que s6 foram possiveis pela utilizagdo do produto.

Com a discussdo dos anlincios que mostram o corpo como veiculo para
expressao subjetiva percebemos que o aspecto simbolico do consumo (BOURDIEU, 1974) ¢
essencial na constituicdo da imagem publicitaria para adolescentes. Em uma fase de muitas
transformagdes corporais, itens como roupas € acessorios, auxiliam o jovem na constituicao
de sua imagem corporal e sua identificagdo com o grupo. Para este publico, o consumo “‘serve

mais como ponte do que como muro” (ROCHA; PEREIRA, 2009).

6.4.1 “What Color is Your Life?”

As pegas mostradas nas figuras 47 e 48 anunciam um modelo de celular da
Samsung, com interface touch screen. Em toda a imagem predomina o branco, auséncia de
cor. Os modelos usam trajes monocromaticos, com excecdo de uma Unica pega: o suspensorio
amarelo, no primeiro anuncio, € a bota rosa, no segundo. A qualidade da cor dessa pega esta
presente na imagem do celular central e na palavra life. Assim como o acessorio valoriza todo
o traje, a similaridade cromatica permite associar esta impressdo ao celular e a vida do
individuo (life).

Em um celular touch screen os dedos tocam, arrastam € movem elementos
de uma tela mutavel. A caracteristica de movimento dessa interface esta também no corpo dos
modelos, retratados como em um instante de uma coreografia. H4 movimento também na
imagem do produto, uma rota¢do sugerida pelas varias vistas do objeto — frente, lateral,
obliqua, verso.

O contetdo textual traz os logotipos Samsung, Samsung Corby e Samsung

Mobile, website, a frase “What color is your life?”, informagdes sobre caracteristicas do
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produto — full touch screen, camera, capas coloridas, etc. No fechamento da imagem, uma
vista frontal do aparelho, com o rosto do modelo retratado ¢ o texto “Novo Samsung Corby / Uma

cor faz toda a diferenca”, que confirma o sentido proposto na imagem central da pega.

Figura 47 — Antincio Samsung Corb Figura 48 — Antincio Samsung Corb

sanousg Corby sarsung Corby

What tolor is you

'ﬁ['g

di — .||'
Ly
T

worle
Fonte: Revista Atrevida, nov. 2009, p.5 Fonte: Revista TodaTeen, dez. 2009, p.5

6.4.2 “Conquiste o Mundo!”

No anuncio desta rede de saldes de cabeleireiro, Soho — figura 49 — a
mensagem textual “Conquiste 0 mundo!” vai ter varios desdobramentos na mensagem visual.
O ambiente ¢ uma metrdpole noturna, com sua iluminagao artificial e a lua cheia desta-cando-
se no céu. Em primeiro plano, uma modelo sobre um muro ¢ com uma gestualidade de uma
heroina de artes marciais. Em seu traje predomina a cor preta, relacionada com a noite, e
encontram-se referéncias a inimeros estilos — té€nis, meia arrastdo, blusa oriental, leques e
fitas. Os tons acobreados da metropole estdo presentes no cabelo e na cor dos olhos. Ainda no
cabelo, também temos mechas com a mesma matiz da lua.

Os prédios mostrados ao fundo ndo apresentam caracteristicas
arquitetonicas marcantes, que permitam identificar a cidade mostrada na imagem; como nao
ha especificidade, a fotografia sugere o conceito geral de metrépole. A lua cheia alude as

forgas da natureza, no apice de seu ciclo. A modelo, trazendo em seus trajes fragmentos de
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varias culturas, ¢ uma habitante da metréopole: Figura 49 — Antincio Soho
equilibra-se em um muro elevado e estd
pronta para a “conquista”’. O traje, a
gestualidade e os ideogramas presentes na
marca também permitem relacionar a imagem
a produtos da cultura pop, como o animé e o
manga.

No rodapé, um muro com
marcas do desgaste do tempo, o texto na
lingua inglesa “Professional hairstyling”
apresenta o tipo de produto anunciado. No
logotipo, além dos ideogramas, o nome da
empresa Soho — também um bairro de Nova

York.

Professional hairstyling. §
; SOHO

Fonte: Revista Atrevida, jan. 2010, p. 89.

6.4.3 “Bicool”

Nestes anuncios de uma marca de canetas — figura 50, 51 e 52 — uma das
caracteristicas de produto, a variedade de cores, ¢ mostrada na constru¢do da imagem. Os
modelos usam roupas que contrastam com a cor de fundo da pagina: roxo e verde, preto e
amarelo, verde e rosa. Além das canetas coloridas, acessorios como colares, pulseiras, brincos
e Oculos trazem mais matizes a composicdo. Os modelos “brincam” com as canetas; a

. \ . .23
primeira as segura a maneira do personagem Wolverine™, um outro enquadra sua face, a

terceira as move passando pelo proprio rosto.

» Wolverine é um personagem da série X-Men da Marvel, um mutante com garras retrateis nas maos.



82

Figura 50 — Antncio BICool

Fonte: Revista TodaTeen, mar. 2010, p. 2-3

Figura 51 — Antncio BICool Figura 52 — Anancio BICool

Fonte: Revista Mundo Estranho, fev. 2010, p.76 Fonte: Revista Atrevida, fev. 2010, p.132
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Os anuncios trazem duas apresentacdes do logotipo da empresa, uma
tradicional, com o slogan “Qualidade e pre¢o justo” uma outra com o nome da marca
combinado com a palavra da lingua inglesa *““cool”: Bicool. Esta combinagdo soa como “Be

cool”, que pode ser traduzido como “Seja legal”, ancorando textualmente a mensagem visual.

6.4.4 “Ladies and Gentlemen”

Neste exemplo, temos dois antincios da marca Canal da Mancha; o primeiro
mostra sua cole¢do de verdo e o segundo, sua cole¢do de inverno — figuras 53 e 54. As
caracteristicas de cada coleg¢do sdo expostas na constitui¢do das imagens € isso constroi uma
relacdo de similaridade entre a estagdo e o corpo, ao vestir a roupa da marca publicizada.

Na primeira peca, trés modelos, trajando roupas leves: regata, bermuda,
sandalias, camisa aberta, agrupam-se em torno de um coqueiro, cujos frutos estdo no chio. Ha
matizes de verde e cores terrosas em todo o ambiente € nos trajes, os corpos estdo mais
expostos e os penteados sdo soltos. Pequenas ilustracdes de flores coloridas estdo por toda a
pagina, e também compdem o texto: “Ladies and gentlemen”. O logotipo traz matizes
quentes que também estdo na maquiagem da modelo. Na imagem, varios itens de verdo —
cocos, corpos expostos, roupas leves, cores — mensagem confirmada também pelo texto:
“Summer 10”.

No segundo antncio, um casal de modelos, em um cenario com pedras
angulosas. Os corpos estdo protegidos pela roupa — calgas, cachecol, blusa. O modelo traz a
cabeca coberta por uma touca ¢ a modelo tem o cabelo preso. As cores sdo frias, com
predominancia de azuis, roxo e branco. Ilustragdes de flores emolduram a cena. O contetido

textual traz o logotipo, “Outono Inverno 10” e informagdes de contato.
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Figura 53 — Antncio Canal da Mancha Figura 54 — Antncio Canal da Mancha

Fonte: Revista Capricho, 8 nov. 2009, p.85 Fonte: Revista Capricho, 15 ago. 2010, p.37

6.4.5 “Beleza ¢ Autoconfianga”

Estes anuncios, de hidrantes e desodorantes — figura 55 e 56 — trabalham
com a cena de duas adolescentes que chamam a atengdo ao passar por um jovem; o texto
reforga esta ideia: “Arranque suspiros com o efeito de Nivea Angel Star.”

Na primeira pecga, o cendrio mostra prédios ao fundo e um gramado, com
um canteiro de flores. O céu esta azul, a impressdo é de um dia ensolarado. A passagem das
garotas, o rapaz lhes oferece um ramalhete. Na segunda peca, o cenario mostra um muro com
um grafite, o0 mesmo rapaz agora escreve a interjeicdo “Wow’ ao dirigir o olhar para as
mogas.

Nas duas pegas, quase todos os elementos, como roupas das modelos, flores,
céu, muro e grafite trazem os mesmos matizes encontrados nas embalagens dos produtos, azul
e rosa. Vdrios elementos da imagem remetem a um dia de verdo: os trajes das meninas sao
leves — minissaia, shorts, regata, pele bronzeada; a iluminagdo ¢ a de um dia com sol. ¢é
estabelecida uma relacdo de contiguidade entre verdo, beleza e os produtos: com a pele
hidratada e protegida do suor, as garotas seriam mais atraentes.

As mensagens verbais “‘Beleza é autoconfianca” ao lado do logotipo, ¢

“Vocé Wow” junto aos produtos, confirma a associa¢ao ja presente na imagem. No rodapé,
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com as embalagens de hidratantes e desodorantes, um texto detalha caracteristicas da linha de

produtos.

Figura 55 — Anuncio Nivea Angel Star Figura56 —  Antincio Nivea Angel
Star

ARRAHQ
WEOM O EF
“ANGEL STA

Fonte: Revista Atrevida, jun.2010, p.23 Fonte: Revista TodaTeen, mai.2010, p.84

6.4.6 “Quanto Menor o Espaco, Maior a Curti¢do.”

Nesta série — figura 57 e 58 — varios jovens, meninos € meninas, estao
dentro de um elevador. Sua gestualidade e expressdes ndo demonstram aborrecimento por esta
situagdo de lotagdo, ao contrario, mostram entusiasmo, confirmado na expressdo: “Quanto menor
0 espacgo, maior a curticdo™. O elevador pode ser visto como uma metafora para outras situagdes
divertidas com muitas pessoas em um mesmo espaco, como uma balada em uma boate, por
exemplo. A linha de desodorantes, por contiguidade, ¢ mostrada como essencial nessas situagdes.

Ha similaridade nas cores utilizadas no rodapé do antincio e nas embalagens.
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Figura 57 — Antncio Nivea for Men Figura 58 — Anuncio Nivea for Men

QUANTO MENORO ESPACO |
MAIOR A WR’ngAO

Fonte: Revista Mundo Estranho, maio 2010, p.7 Fonte: Revista Mundo Estranho, set. 2010, p.76

No primeiro anuncio, a fotografia dos jovens esta distorcida, lembrando as
possibilidades de softwares graficos que permitem alterar imagens de uma maneira ladica. Os
produtos estdo em meio a essa cena, com o convite: “Encontre as 6 bizarrices e os 4
desodorantes Nivea Menergy na ilustragdo acima”. A mensagem textual afirma: “Diversdo
ndo rola somente em espacos grandes e bem arejados.” e que € possivel dar risadas em
lugares pequenos, utilizando o produto anunciado.

O segundo anuncio traz uma constituicdo mais realista na fotografia dos
jovens e dos produtos apresentados no rodapé, ao lado da frase: ‘““You rock”?, além de

informagao sobre o produto — protecdo 24 horas, duas fragrancias e embalagens compactas.
6.4.7 “You’re on”

A campanha mostrada nas figuras 59, 60 e 61, ¢ da marca Converse AllStar
e traz imagens em preto e branco de individuos que exercem atividades ligadas a criatividade,
como coreografia, design e cinema. Eles sdo retratados em seus ambientes de trabalho e

calcam os ténis da marca anunciada. A primeira pe¢a mostra trés dancarinos, em um dos

A expressdo “You rock”, embora de origem inglesa, ¢ utilizada também no Brasil, e pode ser traduzida
como: “Vocé ¢ o melhor” ou “Voce agita”
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instantes da coreografia: ““Luam is a choreographer who teaches music to move”. Ja a
segunda, um estadio, onde trés individuos fazem ilustragdes: “Bicicleta sem freio design,
style and make music as a group”. A terceira retrata uma garota operando uma camera:
“Olivia Bee puts the hidden beauty of high school on film”. Nessa campanha, as imagens
propiciam a associagdo da marca a estilos de vida ligados a arte e destaca o papel do corpo no

exercicio dessas atividades.

Figura 59 — Antncio Converse Figura 60 — Anuncio Converse Figura 61 — Anuncio Converse
Allstar Allstar Allstar

Q HU 'RE

Fonte: Revista Atrevida, set. 2010, Fonte: RevistaAtrevida, mai. 2010, Fonte: RevistaCapricho, 26 set.
p.47 p.- 41 2010, p. 100

Em primeiro plano, os ténis sdo mostrados, agora isoladamente, ao lado do
nome de seu modelo — “Star player™, “Emotion” e “Chuck Taylor all star””. Como o logotipo
ndo aparece em nenhum momento, esta imagem em cor também pode ser entendida como a
assinatura do anuncio. Esta estratégia ¢ possivel, pois este produto ¢ bastante conhecido e tem
um design muito particular, permitindo seu reconhecimento.

Além da descri¢do das atividades, a mensagem verbal também questiona —

“What do you do?”, e continua “You’re on”, “Converse”, trazendo o endereco do website.

6.5 PARTICIPACAO E INTERACAO DO PUBLICO

Na pesquisa, encontramos uma série de anuncios que convidam o

adolescente a participar e interagir, de diversas maneiras.



88

Em algumas pecas, o proprio anincio propicia uma experiéncia ladica, com
jogos a serem resolvidos ou adesivos que permitem colagens. Outras pecas oferecem
conteudo, como jogos online, musica e Wallpaper325, normalmente distribuidos no website da
empresa. Ha antincios que convidam a opinar sobre o desdobramento da proxima pega.

Nessa tendéncia, muitos dos antincios foram construidos em parceria com os
proprios jovens, a partir de suas histérias, imagens e cotidiano. Contudo, quando se fala em
participagdo do publico na constru¢ao da campanha, ¢ importante ressaltar que se trata de uma
participa¢do dirigida e que s6 serdo veiculados nas pecas publicitarias os conteudos
selecionados, todos positivos em relagao ao produto anunciado.

Nesse tipo de construcao, o usuario tem uma experiéncia mais profunda do
que somente a visualizacdo de uma peca publicitaria. Essa estratégia também favorece a
geracdo de contetido espontaneo, ou seja, comentarios dos usuarios em seus blogs e perfis em
redes sociais.

Na analise dos anuncios com propostas de participagdo e interagdo, notamos
a importancia dessa estratégia publicitdria com uma geracdo que consome midia de uma
maneira conectiva (KERCKHOVE, 2003). Conforme foi demonstrado por diversas pesquisas
(TORRES MORALES, 2009; IBGE, 2008; MTV, 2008) o jovem brasileiro tem um amplo
acesso a Internet e produz seu proprio contetido. Convidar o adolescente a participagdo, seja
interagindo com os anuncios impressos, seja interagindo por meio da Internet ou outras

midias, causa um maior envolvimento deste publico.

» Wallpaper é uma imagem utilizada como plano de fundo em telas de computadores e celulares.
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6.5.1 “Porque Brincar Faz Bem Demais”

Figura 62 — Antincio Passatempo Figura63—  Anuncio
Passatempo

Y uu;:nn.:arta[ [, com NutriactY
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Fonte: Revista Atrevida, jul. 2010, p.52-53. Fonte: Revista Atrevida,jul. 2010,
p.65

Nos anuncios das figuras 62 e 63, da marca de bolachas Passatempo, o
sentido do nome do produto ¢ utilizado na constituigdo das imagens: passatempos que
convidam o leitor a realizar os jogos propostos. Na primeira peca, a imagem traz trinta e oito
brincadeiras apresentadas de maneira literal, que devem ser identificadas: por exemplo, ha
sacos com perninhas correndo — corrida do saco. Na segunda pega, pequenas frases descrevem
brincadeiras tradicionais brasileiras: seus nomes devem ser localizados em um “caga
palavras”. O conteudo verbal explica os passatempos e traz o slogan: “Porque brincar faz
bem demais”.

Em ambas as pecas, ha relacdes de similaridade entre as cores encontradas
na embalagem e na imagem publicitaria. A embalagem aberta permite visualizar seu conteudo
— bolachas recheadas.

Ao relacionar-se o produto a brincadeiras tradicionais, além de reforcar-se o
carater ludico da marca, também s3o construidas associagdes com memorias afetivas do
individuo — certamente ele vivenciou pelo menos algumas das situagdes retratadas. Outro
fator essencial nesse anlincio ¢ o envolvimento com a marca — se aceitar o convite para jogar,

o leitor dedicaré algum tempo para soluciona-lo.
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6.5.2 “Como Num Conto de Fadas”

Esta peca — figura 64 — foi resultado de um concurso, em que a marca Pure
Zone convidou seus consumidores a elaborar uma historia. A dindmica do concurso envolve
os consumidores em dois momentos: no primeiro, como participantes, ao submeterem suas
histérias; e no segundo, propicia a identificagdo com o antincio, com percepcao de que jovens

“comuns” e ndo profissionais de comunicacao elaboraram a peca.

Figura 64 — Anancio Pure Zone
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Fonte: Revista Capricho, 6 dez. 2009, p.44-45

A narrativa vencedora, “Como num conto de fadas™, ¢ apresentada em
forma de uma histéria em quadrinhos e traz uma situacdo em que a personagem sente-se
insegura para se aproximar de um garoto por causa de uma espinha; ao utilizar o produto para
acne da marca, o problema ¢ resolvido. A ultima cena traz a personagem junto ao seu
pretendente, afirmando ““Agora, sim, meu sonho se tornou realidade. Minha salvagdo? Foram
0s produtos de Pure Zone!”. Por meio do enredo, o produto ¢ associado a momentos do
cotiano adolescente — a atragdo por um garoto da escola, a conversa com amigas ¢ o combate

a acne.
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A linguagem dos quadrinhos combina, em cada cena, texto e imagem. Além
disso, o anuincio também traz o titulo do concurso, logotipo, imagens e informacgdes sobre a

equipe de adolescentes vencedora, as embalagens do produto e enderegos do website .

6.5.3 “Musica pela Cidade”

O antincio mostrado na figura 65 apresenta uma linha de bebidas lacteas. No
langamento desses produtos, a marca oferecia o download de musicas, por meio do celular e
da Internet. Para adquirir essas musicas, o usuario deveria enviar uma mensagem de texto por
meio do celular com o nome da linha — Fast, ou acessar o website. Esta a¢ao propicia um
primeiro envolvimento com a mercadoria, com a experiéncia de “ganhar” musicas. Além
disso, a experiéncia musical, especialmente para o adolescente, ¢ muito importante — por
contiguidade, o antincio busca associar esta vivéncia ao produto.

A ilustracdao da peca mostra varias dezenas de objetos ligados ao dia-a-dia
jovem, entre as quais se destacam, pela diferenca de tonalidade, algumas situagdes nas quais
uma personagem escuta musica: em frente ao computador, no elevador, no transito e na
academia. Como essas bebidas tém uma embalagem pequena — 280ml — e sdo prontas para o
consumo, ha uma relagdo construida: assim como a musica acompanha o individuo em varias
situacdes, o produto também pode estar presente sempre.

Imagens fotograficas apresentam as embalagens com as trés opg¢des do
sabor. O conteudo textual explica a dindmica da promocgao, detalhes do produto, além de
confirmar a associa¢do com a musica: “3 sabores e 500 mil musicas. Vai nessa”; “Nova Linha

Fast / E a Nestlé no seu ritmo”.
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Figura 65 — Antincio Nestlé Fast

3 SABORES ¢ 500 MIL mUSICAS".
VAI NESSA!

FAST chinod ESFRLADD
l“__m. -

ENVIE U SMIS ™ com 4 raLavaa

FAST pana 712705

£ BAIXE MWSIGAS

Fonte: Revista Atrevida, abr. 2010, p.4-5

6.5.4 “Mostre o Que Esta Sentindo”

Essa campanha, da marca de sorvetes Cornetto Feelings, teve duas fases. Na
primeira — figura 66 — os leitores eram convidados a acessar o website do produto e escrever
um cartdo: (vocé€) “...cria uma cartdo de verdade e a gente entrega na casa de quem vocé
gosta.” Um personagem segura um envelope, signo que reforga a ideia de correio.

Na segunda fase — figuras 67 e 68 — os anuncios foram construidos com
algumas das frases desses cartdes, mostradas em molduras e acompanhadas de um texto — “O
que rolou” — que descrevia os desdobramentos ocorridos depois do envio da mensagem.

Agora ndo temos s6 um, mas quatro personagens no anuncio.
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Figura 66 — Antincio Cornetto ~ Figura 67 — Antincio Momentos Cornetto
Feelings

Fonte: RevistaCapricho, 28 mar. Fonte: Revista Capricho, 9 maio 2010, p.40-41
2010, p.37
Figura 68 — Antincio Momentos Cornetto Figura 69 — Cartdes Cornetto

Fellings

Fonte: Revista Mundo Estranho, mai. 2010, p.14-15 Fonte:Website
<http://cornetto.kibon.com.br/>

Em todos os antincios aparecem pequenas imagens dos sorvetes. O simbolo
da Kibon, um coragdo, também esta no logotipo Cornetto Fellings. As cores trabalhadas na
imagem referenciam os sabores do produto: chocolate, caramelo, creme e frutas vermelhas.

Além da estratégia de mostrar “momentos” reais da vida dos leitores nos
anuncios, a promog¢ao também envolve o usudrio que encaminha o cartdo e quem o recebe. Ao

mesmo tempo que recebe uma mensagem, o destinatario também tem contato com a marca,
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visto que, de maneira discreta, o logotipo do produto estd presente nas imagens de todos os

modelos de cartao enviados — figuras 69.

6.5.5 “O Mundo Muda. Vocé Muda.”

Figura 70 — Antncio Intimus Teen Figura 71 — Antncio Intimus Teen

Fonte: Revista Capricho, 18 jul. 2010, p.10-11 Fonte: Revista Capricho, 24 out. 2010, p.34-35

Em um primeiro momento — figura 70 — o antincio da marca Intimus Teen
traz uma peca que contrasta imagens de “Relax” - praia, chinelos, biquini, 6culos escuros — e
“Agito” -vestido brilhante, salto alto, pessoas dangando; numa montagem que simula uma
pagina criada manualmente, com colagens, desenhos e textos manuscritos, finalizando com:
“O mundo muda. Vocé muda. Intimus muda com vocé.” A leitora ¢ convidada a criar uma
versdao do antncio, no concurso “Eu que fiz””, visitando para isso um website mantido pela
marca, o iTeen. Algum tempo depois, temos o anincio montado com a ajuda da vencedora do
concurso: “Vida Offline e Vida Online” — figura 71. Ainda que a estrutura seja muito
semelhante a do antincio anterior, em que hd uma imagem de praia, inclui também o desenho
de brigadeiros e referéncias a Internet, como redes sociais e jogos, além de uma fotografia da
adolescente e suas amigas.

Em ambos os antncios, predominam na pagina tonalidades de rosa, cor
utilizada na marca IntimusTeen. A forma pela qual os textos sdo apresentados, ao lado das
colagens, remetem a diarios. Tanto nas mensagens visuais quanto nas textuais, encontramos
referéncias de bons momentos do cotidiano do jovem, apresentadas como associadas ao
produto.

Esta estratégia envolve os participantes, ao convida-los a enviar sua propria

versdo do anuncio. Além disso, no antuncio resultante, a marca € relacionada ao estilo de vida
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de uma consumidora “real”, o que permite a identificacdo de outras adolescentes com as

mensagens expostas.

6.5.6 “Milhoes de Possibilidades”

Esta marca de salgadinhos — Ruffles — escolheu adolescentes de quinze anos
para serem “agitadores”, ou seja, interagirem com os usudrios na Internet. Os antncios
mostrados nas figuras 72 e 73 trazem imagens desses jovens e pequenas descri¢des de varias
situagdes de seu cotidiano, apresentando-os aos leitores e fazendo-lhes o convite para acessar
o website: ““Para conhecer Fabio e os outros agitadores de Ruffles e dar sua opinido nas

discussoes, entre em...”

Figura 72 — Antncio Ruffles

PRAGE
AV

Fonte: Revista Capricho, 15 ago. 2010, p.14-15 Fonte: Revista Mundo Estranho, ago. 2010, p.10-11

As imagens utilizadas nas pecas combinam a linguagem de quadrinhos,
ilustracdo e manipulagdo fotografica. Em cada cena hd uma relacdo construida entre
momentos da vida desses adolescentes e seus amigos, com os diferentes tamanhos do produto,
indo de uma embalagem pequena a uma de maior tamanho: “Pra Mim”, “Pra N6s”, “Pra
Gente”, “Pra Galera™; relagao reforcada pelas mensagens textuais: 5 embalagens, 5 pontos
de vista, milhdes de possibilidades™; ou ainda *““Vocé nunca sabe pra que Ruffles a vida vai te
levar”. Quadros de texto descrevem o que acontece em cada cena, especificando o sentido da
mensagem.

Os momentos da vida desses jovens retratados na campanha — festa a beira

da piscina, namoro, jogos eletronicos, amigos, passeio no shopping, show — sao sempre felizes
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e agradaveis, sem conflitos ou duvidas. Embora as imagens nao sejam de modelos em
cenarios construidos, a mesmo logica opera: a imagem publicitaria como um espelho magico

da vida real.
6.5.7 “Indispensavel Para o Futuro Que Vocé Quer Ter”

A campanha “Desafio do Futuro” — figuras 74 a 78 — trabalha com dois
personagens ficcionais: Diego, de 21 anos, que estuda economia, mora em Sao Paulo com o
irmao e faz bicos como DJ; e Verinha, de 17 anos, que esta no 3° ano do ensino médio, as
voltas com o vestibular ¢ a escolha da carreira a seguir. No decorrer das pecas, eles vivem
situacdes comuns a todos os jovens: se conhecem, namoram e passam por problemas no
relacionamento e situagdes ligadas a escola e futuro profissional. E interessante perceber a
referéncia as fotonovelas, com dez capitulos/anincios no desdobramento da campanha.
Verinha e Diogo tinham perfis na rede social Orkut, e suas atualizagdes acompanham a
historia mostrada nos antncios. Durante a campanha, muitos usuarios se tornaram amigos e
interagiam com 0s personagens.

A estrutura de cada um dos antincios da campanha ¢ semelhante: imagem
dos personagens na area central, como textura de fundo, um padrao com pequenas ilustracdes
relacionadas a tematica da semana, e uma reportagem da revista Veja. Uma caixa de texto
apresenta o “capitulo” da histéria; uma segunda, o resumo da matéria da revista Veja, cujo

assunto ¢ sempre relacionado ao desenrolar da historia.

Figura 74 — Antincio Desafio Figura 75 — Anuncio Desafio Figura 76 — Anuncio Desafio
do Futuro do Futuro do futuro

Fonte: Revista MundoEstranho, Fonte: Revista Capricho, 3 jan. 2010, Fonte: Revista MundoEstranho, fev.
nov. 2009, p.62-63 p.32-33 2010, p. 14-15
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Figura 77 — Antncio Desafio do Futuro

Fonte: Revista Capricho, 9 mai. 2010, p.84-85

Figura 78 — Print Screen do Perfil de Verinha
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A partir de certa etapa da campanha, também aparece uma chamada para
entrar no website do Desafio do Futuro, onde o jovem encontra um game online ¢ pode criar
um avatar, que sera a representacdo visual do jogador. O desafio envolve perguntas e
respostas referentes a assuntos tratados pela revista Veja, oferecendo a possibilidade de
consulta do acervo virtual da revista. Ha premiagdes para os melhores colocados da semana,
do més e de todo o concurso.

No website, também era possivel retomar a historia de Diego e Verinha
visualizando os anuncios ja veiculados. Na penultima peca da campanha, os personagens
estdo em um impasse: se continuam juntos ou terminam o namoro. Os leitores foram
convidados a decidir o final da histdria — o resultado foi que eles continuaram juntos.

Ao anunciar em suas proprias revistas do segmento teen, a editora busca
levar seus leitores a consumir também sua principal revista de noticias. Como nessa fase
muitos desses jovens estdo as voltas com o vestibular, e por isso empenhados na leitura de
noticias, ¢ realmente um momento propicio para uma agao publicitdria, como nos fala o
slogan “Veja / Indispensavel para o futuro que vocé que ter”. O enredo tematico dessa
historia procura associar situagdes vividas por adolescentes ao produto, buscando mostrar que
a publicagdo traz assuntos que se relacionam aos interesses do jovem contemporaneo. Além
disso, a campanha também inclui diversas estratégias de interacdo, seja nas comunidades

virtuais, seja no game online ou seja na votacao sobre o desfecho da historia.

6.6 CRIACAO E PARCERIA EM EVENTOS

Como sexta tendéncia, apontamos a criagdo ou parceria em eventos €
promocdes, com anuncios que tém caracteristicas de uma cobertura jornalistica. Esses
anuncios se assemelham a outras matérias presentes na revista — alguns deles criados inclusive
por equipes da propria editora’® — e trazem imagens fotograficas, depoimentos (sempre
positivos) dos participantes e textos curtos que documentam o evento ou a promog¢ao, além do
logotipo ou imagens da embalagem dos produtos.

Em muitos casos, esses eventos foram realizados numa parceria entre as
publicacdes pesquisadas e outras marcas. Ha uma relagcdo entre as tematicas desses eventos e

o conteudo editorial das revistas: musica, moda, entretenimento ou vida escolar.

2 : : , . , . , . .
A editora Abril conta com um setor chamado Niicleo Jovem que assina varios dos antncios criados em
parceria com outras marcas - www.njovem.com.br.
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Nessa estratégia, a marca promotora ndo ¢ mostrada “vendendo” seu
produto, mas oferecendo ao jovem uma experiéncia, seja ela um show musical, um dia de
orientacdo profissional ou uma oficina de moda. Podemos dizer que hd dois publicos
envolvidos: um primario, presente no momento do evento, e um secundario, que acompanhou
os resultados divulgados nos antincios. Alguns desses eventos, por sua relevancia, também
tém grande potencial para a criagdo de conteudo espontdneo, como noticias na imprensa e
comentarios em blogs e outras redes sociais.

Com a discussdo dos antncios constituidos a partir de eventos, percebemos
a importancia da utilizagdo de imagens ‘“reais”, imagens que ndo mostram modelos
fotografados em estidio ou cendrio, mas jovens “comuns” em situagdes como festas ou
simulados do vestibular. Esse modo constitutivo da imagem dialoga com as imagens e textos
que os proprios jovens criam e consomem em suas redes sociais, com fotografias e
comentarios de situacdes de seu cotidiano (TORRES MORALES, 2009; IBGE, 2008; MTV,
2008; ROCHA; PEREIRA, 2009). Nessas imagens publicitdrias, a ‘“associa¢do por
contiguidade é construida” (NOTH; SANTAELLA, 2010, p.134) — conceitos encontrados no

evento sdo transmitidos a marca anunciada.

6.6.1 “Desafie-se!”

Figura 79 — Anuncio Mackenzie Day

MACKENZIE
1] AY:E?;sssn!

Fonte: Revista Capricho, 24 out. 2010, p.64-65
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Esta peca — figura 79 — documenta com imagens e textos um evento
promovido pela universidade Mackenzie, em que jovens que cursam o ensino médio foram
convidados a conhecer a institui¢ao.

No antincio predomina a cor institucional da marca, o vermelho. O simbolo
da empresa e seu selo de 140 anos aparecem na area de abertura e em uma das fotografias.
Temos quatro imagens fotograficas, que mostram jovens na entrada do evento, uma mulher
falando em um palco, um instrumento de quimica e uma sala de aula, onde ¢ realizada uma
prova. Legendas explicam as imagens: a entrada com ““cerca de 5 mil pessoas™, a palestra de
uma ex-aluna ““que participou do Aprendiz Universitario”, “‘um experimento” no laboratorio
¢ a sala em que “0s alunos tiveram a oportunidade de participar de um simulado”. Na
abertura do anuncio, a afirmativa “Mackenzie Day: um sucesso!”” ¢ acompanhada de um texto
secundario que fala sobre o evento, além de um depoimento de uma das adolescentes
participantes. No fechamento da pagina, aparece uma chamada para o vestibular — *““Desafie-
se faca Mackenzie”. As frases de abertura ¢ fechamento t€ém o maior destaque, por seu maior
tamanho, construindo uma relag@o entre palavras presentes nestas frases: Mackenzie — sucesso
— desafie-se.

Ao apresentar as imagens ¢ informagdes do evento, o antincio fala sobre a
universidade e seu vestibular, porém utilizando uma linguagem diferente da presente em

muitos anincios publicitérios.
6.6.2 “Divas Por um Dia”

Figura 80 — Anuncio Bicool

Fonte: Revista TodaTeen, fev. 2010, p.10-11
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Este anuncio — figura 80 — mostra o resultado da promogao “Estrela Teen™,
em que as vencedoras concorriam ao prémio de serem “Divas por um Dia”, ganhando roupas,
cabeleireiro, uma sessdo de cinema com amigos e uma “balada” com integrantes de duas
bandas famosas de musica pop teen. A promocdo foi realizada em parceria que envolveu a
revista TodaTeen e a marca BIC.

O anuncio tem uma montagem que lembra murais fotograficos: as imagens
tem bordas e aparecem como que fixadas por imas. As cores do logotipo BICool — verde e
roxo — predominam. Algumas fotografias e legendas mostram o “espago BIC”, que ficava na
entrada da sessdo de cinema. Depois, as jovens vencedoras da promog¢ao sdo mostradas em
seus “looks” completos, com um texto explicativo, ¢ com os integrantes das bandas. Além de
estar em imagens do espaco Bic, as referéncias a marca aparecem tanto na abertura da
composi¢do, na pagina da esquerda, como nas imagens de alguns dos produtos, na pagina da
direita.

Nesse anuncio, além de divulgar os resultados da promogao, a marca reitera
o significado “Cool”” presente em nome, apresentando-o junto as adolescentes que vivenciam

a experiéncia de ser a “Estrela Teen”.
6.6.3 “Que Balada”

Figura 81 — Antncio Figura 82 — Antincio Figura 83 — Anuncio
iTeenIntimus iTeenIntimus 1TeenIntimus
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|
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Fonte: RevistaCapricho, 28 mar. Fonte: RevistaCapricho, 28 mar. Fonte: RevistaCapricho, 28 mar.
2010, p.51 2010, p. 53 2010, p. 55
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As pegas mostradas nas figuras 81, 82 e 83 referem-se a festa de lancamento
de um portal, o iTeen®’. Esse website, mantido pela marca Intimus, traz conteudo de moda,
noticias sobre entretenimento, enquetes e promogoes, além da sessdo “Tudo sobre
menstruagao”.

O antincio, com trés paginas, traz varias imagens da “balada” e combina
uma textura de fundo na cor rosa, mesma cor presente na marca, com varias imagens €
pequenos textos explicativos. Na primeira pagina, a pista de danca e a cabine de fotos. Na
segunda pagina do antincio, ¢ construida uma rela¢do entre alguns dos assuntos presentes no
website e imagens do evento: fotografias e comentarios sobre a maquiagem e roupa de
algumas jovens e notebooks que estavam a disposi¢ao do publico, ao lado da imagem de
algumas sessdes do website. A ultima pagina traz a imagem de alguns “famosos”, a
premiacao do ““melhor look™ da festa, uma das reporteres da revista Capricho comentando
que um video do evento esta disponivel no site da revista.

Nesse antncio, ¢ interessante perceber como, para publicizar o lancamento
de um portal, sdo utilizadas imagens de um evento em que se fala, por similaridade de temas,

sobre o seu conteudo.

6.6.4 “Meu Mundo”

A revista Capricho realizou um evento chamado “Meu Mundo no
Capricho”, com diversos shows musicais, desfiles ¢ oficinas. Segundo informagdes da
revista, na edicdo de 2009 participaram mais de 16 mil jovens. Na sequéncia de quatro
paginas, mostradas nas figuras 84 e 85, ¢ apresentada uma espécie de cobertura, dedicando-se
as trés primeiras paginas a cada uma das marcas patrocinadoras do evento. Esses parceiros
tinham estandes proprios, onde ofereciam oficinas, promoviam gincanas ¢ distribuiam

brindes.

¥ <www.iteen.com.br>
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Figura 84 — Meu Mundo no Caprich

Fonte: Revista Capricho, 22 nov. 2009, p.28-29 Fonte: Revista Capricho, 22 nov. 2009, p.30-32

Ha uma diferenciacdo cromatica em cada uma das paginas e sdo mostradas
fotografias de adolescentes realizando atividades nos estandes de cada patrocinador.
Apresentados junto aos logotipos, os textos de abertura ddo a tematica dessas atividades:
“Atitude e rock!”, “Liberdade para criar a sua moda” ¢ ““Quem é fa ganha no grito™.

Na ultima pagina, uma espécie de resumo do evento e fotografia do palco
principal, os parceiros aparecem novamente, em um agradecimento nominal a cada uma deles
— no box “Obrigado! A Capricho agradece aos patrocinadores O Boticario, Sempre Livre
Teen e Rexona Teens.” Nesse anuncio, além da associa¢do da marca as imagens e textos neles

presentes, também ¢ construida uma relagcdo com a marca Capricho.
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6.6.5 “Mais Feliz Perto dos Colirios”

Figura 86 — Antincio Always
always.
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Fonte: Revista Capricho, 15 ago. 2010, p.22-23

A marca Always levou algumas adolescentes para participar da final de um
evento chamado Colirios Capricho™. O antincio — figura 86 — apresenta o registro do evento.

Sobre uma imagem de fundo com matizes de azul, um texto de abertura
contextualiza as imagens: “Always apresenta / Mais feliz perto dos colirios”; quatro
fotografias, acompanhadas de legenda, apresentam momentos do evento: o grupo de
adolescentes, os “colirios”, depoimento de uma das participantes ¢ do show musical de
encerramento. Na area de fechamento do antincio, imagens de embalagens dos produtos e
enderego de um website mantido pela marca, com contetido voltado ao publico jovem.

O evento encerra uma promog¢ao da revista Capricho com vérias fases, para
escolher “o menino mais lindo do Brasil””. Ao publicizar as imagens das garotas levadas ao

evento, a marca Always € associada, por contiguidade, a imagem dos “Colirios”.

2 Competicdo em que garotos concorrem ao titulo de Colirios Capricho. Depois de uma pré-selegdo da revista,
os candidatos sdo escolhidos em votagdo online pelas leitoras da publicagao.
¥ <http://colirios.capricho.abril.com.br>
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6.6.6 “Porque a Musica € 90% Transpiracdo”

Nas figuras 87, 88 e 89, sdo apresentadas as etapas de uma promocgdo que
levou a vencedora para Dublin, na Irlanda, para assistir a um show da banda Jonas Brothers. O
produto chama-se “Rexona Teens Music Fan”, trabalha com o slogan “Porque a mdsica €
90% transpiracdo”, além da imagem de um disco de vinil em seu logotipo; com essa agdo

reforca a associagdo, ja presente na comunicagdo da marca, entre a musica e o produto.

Figura 87 — Antincio Rexona Figura 88 — Antncio Rexona Figura 89 — Anuncio Rexona
Teens

Fonte: Revista Capricho, 8 nov. Fonte: Revista Capricho, 6 dez. Fonte: Revista Capricho, 20 dez.
2009, p.10 2009, p.19 2009, p.17

O primeiro antincio — “Melhor de trés” — traz uma fotografia com as trés
jovens classificadas da primeira fase da promocgao, que consistiu em testes feitos pela Internet,
além de destacar o prémio, com a imagem da banda. No segundo antncio — “Tudo de bom”,
imagens de alguns momentos do programa “Desafio MTV”, no qual as trés jovens
competiram pelo prémio. O terceiro antincio — “Que sortuda”, a adolescente vendedora, ja na
cidade de Dublin, um pouco antes do show.

Nos trés antncios, o contetdo textual esclarece sobre as fotografias. Além
disso, encontramos relagcdes de semelhanca entre as cores do produto e as matizes utilizadas;

ha similaridade também na forma circular do simbolo do vinil, da moldura de algumas das
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imagens, do contéiner das legendas e das embalagens. No canto inferior direito, area de

fechamento do anuncio, o grupo Jonas Brothers, slogan e imagens dos produtos.
6.6.7 “Largando na Frente”

O Guia do Estudante® e a Universidade Anhembi Morumbi promoveram
um evento chamado Simuladio Enem®', que distribuia prémios aos primeiros colocados,

como notebooks e um carro. O anuncio mostrado na figura 90 publiciza o evento.

Figura 90 — Antncio Simuladdo Enem
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Fonte: Revista Mundo Estranho, jul. 2010, p. 51

Nesta peca, as marcas sdo apresentadas prestando um servigo ao jovem, ao
proporcionar a participacdo em um evento que ajudaria a ter um melhor desempenho no
exame. Segundo o anuncio, ao participarem do simulado, os estudantes *“...largaram na frente

por uma vaga na faculdade se inscrevendo no Simuladdo™.

3% Sob a marca “Guia do Estudante”, a editora Abril edita, além de um guia de universidades e carreiras

académicas, também material de apoio para o vestibular, como publicagdes com atualidades, ¢ mantém um
website com noticias sobre o ensino superior, conteudo de orientacdo profissional e simulados de provas -
http://guiadoestudante.abril.com.br/

Enem — Exame Nacional de Ensino Médio — prova realizada anualmente no Brasil, cujo resultado ¢ critério
para a entrada em diversas universidades.

31
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6.7 CONTEUDO PUBLICITARIO EM LINGUAGEM EDITORIAL

Como sétima caracteristica, temos um contetido publicitario apresentado em
linguagem editorial. De fato, nas revistas do segmento teen pesquisadas, as fronteiras entre
conteudo editorial e publicitario sdo muito ténues. Encontramos muitas reportagens que se
limitam a apresentar produtos, sem nenhuma discussao critica sobre eles. E também
encontramos muitos aniincios que mimetizam o contetido editorial da publicagdo.

A diferenca entre esta tendéncia e a tendéncia anterior ¢ que aqui nao se
trata de apresentador conteudo de um evento criado pela marca anunciante, mas sim conteudo
publicitario de uma maneira muito semelhante a reportagens e sessoes proprias da publicacao.

Embora, em quase todas as pecas pesquisadas, apareca a frase “Contetido
especial publicitario” ou variagdes dela, nesse tipo de imagem, pela semelhan¢ca com o
conteudo editorial, ¢ dificil perceber que se trata de um antincio.

Na discussdo sobre pegas que trazem antncios apresentados em linguagem
editorial, as relagdes de similaridade (NOTH; SANTAELLA, 2010) permitem ao leitor
encontrar conceitos da publicacdo dentro das imagens publicitarias. Diversas pesquisas
(BORGES, 2003, 2006; GUMES, 2003, 2004; TEIXEIRA, 2005, 2007, CAMPOS, 2008;
FLOR, 2010; ANDI, 2007) apontam o papel dessas publicacdes na constituicdo da identidade
jovem, por isso, a combinacdo entre as linguagens editorial e publicitaria produz imagens com

apelo ao publico adolescente.

6.7.1 “Eu Amo Revista”

Nas publicagdes pesquisadas, foi comum encontrar conteudo editorial em
forma de “dicas” de moda ou entretenimento, por exemplo. Mesmo matérias mais longas, sao
compostas por diversos topicos, com textos curtos em cada um deles. Nesta série de anuncios,
veiculados na revista Atrevida — figuras 91 e 92 — este formato ¢ utilizado: pequenos textos

com informagdes sobre moda, beleza e alimentacao.
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Figura 91 — Antincio Direto da Redagdo Figura 92 — Antncio Direto da Redagao
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Fonte: Revista Atrevida, jun. 2010, p.4- Fonte: Revista Atrevida, jul. 2010, p.10-11

Em um pagina dupla, o antncio comega com o texto “Eu amo revista / E
bom de ver, é bom de ler”. A letra e da palavra revista é também a marca da editora Escala. A
cor de fundo ¢ o amarelo, que contribui para captar a aten¢do. A seguir, textos com “as dicas”,
sempre encerrados com uma chamada a saber mais sobre o assunto consultando matérias de
alguma das revistas da editora. O antncio ¢ ilustrado com capas de revistas daquele més e

fotografias das tematicas abordadas.
6.7.2 “Qual ¢é a Sua Cor?”

Um tipo de contetdo editorial muito comum nas publicacdes para jovens
sdo os “testes” — uma série de perguntas com quatro ou cinco opg¢des, que depois sdo
comparadas em um gabarito que oferece “perfis” de acordo com a quantidade de respostas.
Esses testes tratam de assuntos ligados a identidade do jovem de uma maneira ladica: ““Vocé
sabe conquistar um preté?””, “Da! Faga o teste e descubra se vocé ¢ infantil”” ou “Descubra
qual é o intercAmbio que mais tem a ver com vocé (e com seu bolso)™.

O anuncio mostrado na figura 93, de um modelo de celular, pergunta “Qual
é a sua cor?”. A relagdo com a cor fica bem estabelecida na ilustra¢do do antincio: sob um
fundo magenta, duas jovens, falando ao celular e trajando roupas coloridas — verde, vermelho,
azul e amarelo. Para responder a questdo, ¢ proposto um teste, ao final do qual a leitora
descobriria se é esportiva, classica, romantica ou sexy, ou ainda camaleoa: “Descubra o seu
estilo e 0 Samsung Corby que tem mais a ver com vocé€”. Seja qual for o estilo, ha cores
correspondentes, que sdo as mesmas cores disponiveis nas op¢des de capa para o celular

anunciado. Além de informagdes técnicas e de contato, no fechamento da imagem o aparelho
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¢ apresentado em uma vista frontal e em sua tela sao mostrados os simbolos de redes sociais

acessadas pela Internet.

Figura 93 — Antncio Samsumg Corby

o'

Fonte: Revista Capricho, 22 nov. 2009, p.44-45

6.7.3 “Mais Diversao”

A revista “Atrevida” tem uma se¢do mensal chamada “Que_mico”, na qual
leitoras contam historias engragcadas vividas por elas. Normalmente hé ilustragdes da situagao
narrada e um “micdmetro” classificatorio - “Ninguém merece™, “Ai, que péssimo™ e “Nossa,
se esconde”. Neste exemplo, esta segdo foi alterada para ser associada a marca Fanta. Além
disso, na edicdo da revista na qual este antincio foi veiculado, de setembro de 2010, a
publicagdo trabalhou com imagens 3D em parte de seu conteudo editorial, trazendo encartado
Oculos — figura 95 — para visualizagdo destas imagens.

A caracteristica 3D foi utilizada no antincio do refrigerante Fanta — figura
94 — na pagina da direita. O refrigerante tem o sabor e a cor laranja, ampliados em toda a
imagem: matizes de laranja estdo em todos os elementos, figuras estilizadas de fatias da fruta;
a ilustracdo central traz uma personagem em meio a uma “explosdo” da bebida, que flui da

garrafa. Na mensagem textual, “Mais Fanta, mais diversao™.
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Na pagina da esquerda, signos presentes na imagem publicitaria sao
combinados com a segdo “Que_mico”, que se torna “Que_mico_fanta”. Nao traz mais suas
ilustracdes tradicionais, mas a personagem do anuncio vivendo as situacdes engragadas e
também mostrada em 3D. No “micometro” aparece uma fatia inteira ou fracionada de laranja
para classificar as situagdes; abaixo dele a frase ““Pagou mico? N&o liga, ndo. Aproveite a

risada e beba uma Fanta com seus amigos.”

Figura 94 — Anuncio Mais Fanta
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Fonte: Revista Atrevida, set. 2010, p.78-79
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Figura 95 — Oculos encartado para visualizagdo 3D - encartado na revista Atrevida
- *

Fonte: Revista Atrevida, set. 2010 (fotografia propria)

6.7.4 “Arrase!”

Ao tratar de moda, duas abordagens principais sdo encontradas nas
publicagdes teen: editoriais de moda, com uma série de fotografias guiadas por um conceito
central; ou uma pagina composta por varios itens que traz uma modelo ou pessoa famosa
apresentando um “look” e imagens de outras roupas, sapatos e acessorios da mesma

tendéncia, com informagdes de onde adquirir a peca e seu valor.

Figura 96 — Anuncio Tiny Figura 97 — Anuncio Tiny Figura 98 — Antncio Tiny
Queen Que_q_g_ Queen

i by, | ey S,

ARRASE! TODOS A BOR DO sasnmsuinmst

P

Fonte: Revista Capricho, 15 Fonte: Revista Capricho, 12 Fonte: Revista Capricho, 10
ago. 2010, p.67 set. 2010, p. 65 out. 2010, p. 73
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A série de antincios da marca Tiny Queen trabalha com a segunda
abordagem — figuras 96, 97 e 98. No primeiro anuncio fala sobre a volta as aulas e propoe
“cores e diversdo”. No segundo antncio, ‘““Arrase”, sugere ‘“‘cara nova ao look
jeans+camiseta”. No terceiro anuncio, comenta que a tendéncia Navy “invadiu as
passarelas™ e traz pegas com listras, piratas ¢ imagens de tatuagens antigas.

Em todos os anuncios da campanha, a mesma estrutura constitutiva ¢
seguida: na pagina em branco, a disposi¢do dos diversos itens cria uma variedade de cores e
formas. A imagem principal traz uma adolescente vestida com determinado estilo, que ¢
apresentado também nas outras imagens. Além do logotipo e texto de abertura, os antincios
também trazem informagdes das mercadorias expostas, como tamanho e prego, e informagdes

de contato.

6.7.5 “Diversao Inteligente”

Nesta pega — figura 99 — a marca Coquetel s6 aparece no final da pagina, de
maneira muito discreta. O anuncio ¢ estruturado de forma semelhante a uma matéria de
revista, com titulo, subtitulo, texto principal e um box informativo. Este tipo de informacao,
conteudo cientifico, mas apresentado de maneria simples e coloquial, ¢ muito comum nas
paginas editorais da publicagdo Mundo Estranho.

Na parte superior, area do titulo, temos “Diversdo Inteligente / Palavras
cruzadas ja sdo usadas até em sala de aula”. A ilustra¢do traz uma mensagem semelhante:
um garoto sentado em uma carteira, ergue sua mao a maneira de quem vai responder a uma
pergunta; nos baldes com a resposta, “Cabral” circulado em um caga-palavras e o simbolo do
niquel, “Ni”’, em um palavra cruzada. O conteudo textual explica porque palavras cruzadas
sdo uma ““diversdo inteligente”, inclusive com a citagdo de especialistas em psicologia e em
inteligéncia. No box, “Cérebro Bombado”, ¢ afirmado que esse tipo de passatempo pode criar

novas sinapses entre as células nervosas.
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Figura 99 — Antncio Coquetel
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Fonte: Revista Mundo Estranho, jan. 2010, p.5

6.7.6 “Invente Moda”

O anuncio da marca de corantes para roupa Colo[r]evolution Guarany —
figura 100 — trabalha com uma abordagem muitas vezes encontrada no conteudo editoral das
revistas para o publico jovem: matérias que ensinam como customizar pegas de vestuario.

Na imagem, como cor de fundo estd o branco, também encontrado na
fotografia (muro, vestido e ténis da modelo). A escolha dessa cor serve para destacar os outros
itens — coloridos — da imagem, como as embalagens do produto. A modelo do antincio ¢ uma
jovem selecionada em uma promogao; ela aparece retratada na pagina esquerda, e também na
pagina direita, trajada com um vestido branco personalizado com coragdes coloridos.
Desenhos sequenciais mostram como criar a mesma pe¢a. Uma ilustragdo com pequenos

circulos demonstra as cores do produto e suas possiveis combinacdes.
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Fonte: Revista Capricho, 28 fev. 2010, p.56-57

6.7.7 “...0o Mundo ¢ Imperdivel”

A revista Mundo Estranho usa muitas ilustragdes, infograficos e pequenos
textos com curiosidades em suas paginas editoriais. Este anuncio da operadora de celular

Vivo — figura 101 — trabalha com a mesma linguagem da revista.

Figura 101 — Anuncio Vivo On
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Fonte: Revista Mundo Estranho, set. 2010, p.6-7
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Diferente de outros anuncios da marca encontrados durante a pesquisa, nesta
peca hd somente ilustracdes e nao fotografias. Na abertura da imagem, junto ao logotipo e
simbolo Vivo, a expressdo “On” ¢ preenchida com uma ilustragdo. A seguir, outras ilustragdes
sdo combinadas com o texto publicitario, que dialoga com o conteudo encontrado na
publicag¢do, por exemplo, o desenho de uma borboleta com pés “Como vocé tem SMS
ilimitado para Vivo On e 200 por dia para Vivo, manda pra galera: As borboletas sentem o
gosto com 0s pés e ndo com a lingua. Sera que o chulé ndo atrapalha?”. Na area de
fechamento, temos simbolos de redes sociais e um texto com especificagdes do produto.

As sete tendéncias propostas, com os exemplos de cada grupo, sintetizam os
resultados encontrados na pesquisa, apresentando caracteristicas da imagem publicitaria para
adolescentes. Por um lado, nessas imagens operam varios dos modos de produgdo de sentido
encontrados na publicidade em geral, como associar a marca a estilos de vida ou as relagdes
de contiguidade e similaridade. Por outro lado, esses modos de construgdo da mensagem

visual sdo particularizados por sua relagdo com signos da adolescéncia contemporanea.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Os exemplares examinados mostram que a imagem para o adolescente
contemporaneo oferece uma grande elaboracdo em seu conteido, com multiplos fragmentos,
alusdes e metaforas. Experiéncias na linguagem, referéncias pop, expressdes na lingua
inglesa, combinagdes de técnicas de ilustracdo e fotografia, tudo isso concorre para a
producdo de sentido. Para esse jovem, imerso em um cendrio de visualidade complexo e
variado, as imagens oferecem multiplas camadas de significagdo, capazes de captar sua
atencdo e despertar seu interesse.

Funcgdes praticas das mercadorias, como “saber que horas sdo” ou “um
calcado confortdvel para a escola” se tornam secundérias. Reldgios ou sapatos para os
adolescentes sdo acessorios que ajudam a constituir sua imagem pessoal e identificagdo com o
grupo, meios para expressar seus valores ¢ identidade. A imagem publicitaria trabalha
buscando associar significados aos produtos, potencializando seu referencial simbdlico.

As sete tendéncias encontradas em nossa investigacao trazem consideragdes
sobre a construcdo de sentido na imagem e relagdes com o ambiente contemporaneo. A
abundancia de referéncias visuais reflete a multiplicidade de op¢des oferecidas ao individuo,
com um imaginario visual constituido a partir de fragmentos e colagens. Nos cenarios
metropolitanos ou na sucessdo de imagens da midia, o olhar navega por incontaveis
estimulos. Novas tecnologias permitem que os mesmos conteudos sejam recebidos em
diferentes suportes: uma imagem pode ser vista na revista, no computador ou no
smarthphone, fator que contribui para uma maior experimentagdo na produgdo imagética. No
mosaico resultante, os sentidos contidos nos referentes originais sdo combinados e expandem
seus significados.

A associagdo da marca a celebridades fala sobre o papel central da
industria do entretenimento em nossa sociedade, com jovens personalidades dessa area
tomadas como modelo, endossando comportamentos e habitos de consumo. A interagdo do
jovem atual e seus idolos ocorre diariamente, por meio de redes sociais e interagdo com outros
fas. Na associacdo dessas estrelas a imagens de consumo, parte do imaginario constituido no
cinema, televisao, musica ou Internet ¢ associado a produtos e servigos. Valores e estilos de
vida percebidos nas celebridades sdo encontrados no espaco do mercado.

O produto em destaque apresenta a logica da mercadoria na visualidade e
produgdo de sentido. Nas mercadorias, ha um destaque para sua fun¢do simbdlica, com a

busca por diferencia-lo dos concorrentes e por valorizar o imaginario ligado a marca. Ideias e
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significados sdo associados ao logotipo, a cores e formas de cada produto, buscando torna-lo
unico. A ambi¢ao ¢ que nao somente produtos falem sobre signos, mas signos falem sobre
produtos — uma caneta do tipo bic ou um ténis do tipo allstar.

O corpo como veiculo para expressdo subjetiva lembra-nos como a
comunicagdo comega ¢ termina no corpo, mesmo que mediada por meios tecnoldgicos. O
consumo de roupas, sapatos, acessorios, cosméticos, piercings, tatuagens e cirurgias plasticas
permite compor o corpo de acordo com a autoimagem do individuo. Em um ambiente mutavel
e de constantes fluxos, o corpo ¢ o primeiro meio para expressdo pessoal e oposicdo ao
anonimato.

A participacdo e interacdo do publico, em um ambiente conectivo, o
individuo constroi seu mosaico midiatico e de relacionamentos, recebendo conteudo, mas
também oferecendo: suas fotografias, comentarios, videos e textos. O papel somente de
receptor de imagens torna-se muito limitado; o sentido ¢ construido em experiéncias de
conexao, sensorias € cognitivas.

A criacdo e parceria em eventos, tendéncia a uma valorizagdo de imagens
criadas a partir da realidade, percebida também na grande quantidade do reality shows na
televisdo e documentarios na produgdo cinematografica. Em um cenario onde milhares de
imagens sao produzidas e oferecidas diariamente, ocorre uma resisténcia da percep¢ao. Diante
da menor eficiéncia das imagens construidas com roteiros, modelos e estidios, buscam-se a
novidade e a identificagdo propiciadas pelas imagens captadas em eventos.

O conteudo publicitario em linguagem editorial mostra como as fronteiras
entre os diferentes tipos de contetido e linguagens se tornam mais ténues. Pela velocidade e
multiplicidade na produgdo de imagens, expostas em diferentes suportes e midias, as formas
de producdo e linguagem extrapolam seus meios originais, influenciando e sendo
influenciadas. Aqui caracteristicas e modos de constituicdo de sentido do contetdo editorial
da revista sdo transpostos para as paginas publicitarias; inumeros exemplos dessa pratica
podem ser encontrados na visualidade contemporanea.

Na tendéncia de contetdo publicitario em linguagem editorial, assim como
em criacao e parceria em eventos, é importante pensar nas implicagdes éticas dessas maneiras
constitutivas das imagens, lembrando que o CONAR, em seu codigo de Autorregulamentagao
Publicitaria, condena a utilizagdo de formato jornalistico em anuncios.

O mercado apresenta uma dindmica muito veloz, incluindo rapidamente
novas tecnologias e tendéncias culturais. Na imagem e estratégias publicitarias para os mais

jovens, experimentagdes na linguagem e formatos de comunicacdo sdao popularizados.
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Demandas sociais sdo, muitas vezes, primeiramente percebidas e atendidas dentro da esfera
do consumo. Essa variedade de propostas, encontrada no ambiente mercadologico, contribui
para o processo de individualizagdo (LIPOVETSKY, 1989).

A reflexdo sobre a imagem publicitaria para adolescentes traz algumas
consideragdes. O jovem retratado nessas pecas € um individuo de classe média alta, branco,
morador de uma metrépole do Sudeste, sempre em bons momentos, sejam eles na balada, no
shopping ou na escola. Diante de desigualdades sociecondmicas e de um ambiente plural, os
estilos de vida propostos por essas imagens e as marcas publicizadas ndo sdo acessiveis a
todos os jovens. Nesse cenario, a nao-possibilidade de adquirir determinado produto pode ser
encarada como uma interdi¢gdo a um modo de vida. Os modelos de corpo e subjetividade, se
encarados como ideais, podem provocar um sentimento de inadequacdo no individuo que se
sente diferente desses modelos. Nesse sentido, discussdes éticas e limites legais sdo
necessarios. Mas também entendemos que ao propiciar ao jovem educagdo, cultura, saude,
esporte e espagos publicos para o lazer, a relacdo entre as imagens mididticas € o consumo
serd mais equilibrada e consciente. A maior questdo ndo ¢ o excesso e o apelo das imagens
publicitarias, mas a caréncia em outras areas.

Como possibilidade de expansdo deste trabalho, destacamos um maior
aprofundamento nas questdes que contribuem para a construcdo do imaginario das
mercadorias destinadas ao jovem, como suas embalagens, modos de exposi¢cdo no ponto de
venda, material promocional, bem como as reagdes espontaneas a elas, seja em comentarios e
fotografias disseminados na Internet, seja com a incorporacdo de sua imagem em produgdes
visuais, com assimilacdo e reinterpretagdes do conteido. Também entendemos que a
dissemina¢do dos resultados desta pesquisa deve contribuir para uma apreensdo critica do

conteudo publicitario.
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