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Resumo:

Este artigo reflete sobre uma caracteristica central do contexto contemporaneo: a
hipervaloriza¢do da juventude como um estilo de vida e como um mito desejado e
consumido por toda a sociedade. A partir desta constatacdo, destacamos suas imbricagdes
com o cenario tecnologico digital e os efeitos de sentido relacionados a busca constante
pelo novo e pelo que aponta para o futuro. Para isso, partimos de um entendimento
historico e conceitual sobre a evolucdo dos temas juventude e tecnologia, até chegar ao
protagonismo destes assuntos na atualidade. Finalmente, destacamos campanhas
publicitarias que exemplificam o didlogo entre juventude e tecnologia, e sua apropriacdo
pelas areas de consumo, midia e comunica¢ao mercadologica.
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Abstract:

This article addresses a central question of the contemporary context: the overvaluation
of youth as a lifestyle and as a myth desired and consumed by society. Based on this
observation, the text explores its imbrications with the digital and technological scenario
and the meaning effects related to the constant search for novelties and for what points to
the future. In methodological terms, we start from a historical and conceptual
understanding on the evolution of both subjects - youth and technology -, focusing the
centrality of these themes in the present days. Finally, we highlight advertising campaigns
that exemplify the dialogue between youth and technology, and we analyze their
appropriation by the areas of consumption, media, and marketing communication.
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Introduciao

A existéncia num cendrio globalizado, acelerado e mutante permeia a discussao
tedrica sobre a pos-modernidade. Mesclas, borramentos de limites e transformagdes em
alta velocidade caracterizam novas praticas sociais, que tém no desenvolvimento
tecnoldgico um eixo central, ao viabilizar dindmicas informacionais € comunicacionais
poés-massivas (LEMOS & LEVY, 2010).

Podemos afirmar que o excesso, a complexidade e a fragmentacdo configuram um
ambiente de incerteza para as defini¢des de cultura e de identidade na contemporaneidade
(HALL, 2000; GIDDENS, 2002), que sdo menos estritas em comparacao a padrdes
anteriormente vigentes. Temos, enfim, a constatacao de que vivenciamos compressoes €
ampliagdes em dimensdes centrais como o espago e o tempo (HARVEY, 1992).

Sobre esta ultima dimensao, podemos destacar dois pontos: o foco em relacdo ao
tempo cronologico futuro, com uma crescente expectativa sobre o porvir - o que pode
delinear um estado de constante ansiedade ao tentar antecipar e prever as transformacdes
vindouras. O segundo ponto que impacta a temporalidade ¢ a velocidade com que estas
alteracdes podem surgir, uma aceleracdo crescente que pode contribuir também para a
sensacdo de instabilidade.

A hipervalorizagdo do futuro corresponde, de certa maneira, a um efeito de
minimiza¢do em relagdo ao momento presente e, sobretudo, ao passado. Este passa a ser
associado cada vez mais ao obsoleto, ao ultrapassado, ao velho e a decrepitude.

Ao aproximar esta temdtica da temporalidade ao mundo dos bens, partimos da
premissa de que o processo de significagdo material ¢ influenciado pelo tempo. Antes
valorizado e desejado, o poder de transformacao exercido pela passagem do tempo (o
efeito patina) ¢ minimizado nos dias de hoje. Isto ocorre porque hoje os objetos sdo
descartados rapidamente, e ndo ha tempo de perceber seus efeitos em fun¢do tanto da
logica da obsolescéncia quanto do desenvolvimento técnico acelerado:

A réapida evolugdo da tecnologia informatica torna cada vez mais
comum a experiéncia de achar insuficiente e ultrapassado aquilo que,
ha muito pouco tempo, era objeto de desejo e sonho de consumo.
(CARDOSO, 2012, p.154)
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Para além do raciocinio funcional, temos a presenga da logica efémera da moda
(LIPOVETSKY, 1989), ligada inicialmente apenas ao vestudrio, com suas constantes
renovagdes a cada estacdo, que passa a se estender para quase todos os outros setores da
vida material, com destaque para o apelo da inovagado tecnologica.

Ha grande interesse nesta valorizacdo do novo por parte do universo do consumo e
da comunicagdo mercadologica: as empresas e as marcas precisam se mostrar atualizadas
na sua oferta e na comunicagdo com o mercado. O objetivo ¢ dialogar com esse
consumidor que busca elementos que o auxiliem neste processo de preparacdo e
adequagdo a um futuro em constante transformacgao, percebido muitas vezes como um
risco inevitavel para uma existéncia social e profissional bem-sucedida. H4 um esforgo
continuo para mostrar-se “em dia” e antenado, compondo uma estética sensivel da
inova¢do, num ambiente que valoriza o que ¢ novo e jovem, e rejeita tudo que remeta ao
que ¢ velho e a patina do passar do tempo.

E neste entroncamento entre tecnologia, consumo e comunicagio mercadologica
que destacamos a ascensdo da juventude como estilo de vida caracteristico e valorizado
na pos-modernidade. Exploramos neste artigo a problematica relacionada a juventude
como um valor positivo e aderente as ideias de renovag¢ao, ruptura e movimento (ENNE,
2011). Tendo isso em mente, para detalharmos a associa¢do entre tecnologia e o publico
jovem, vamos primeiro (1) explorar conceitualmente a questdo da tecnologia e seus
impactos na esfera social; depois, (2) refletir sobre a constru¢do do mito de juventude e
sua complexificacdo ao longo do tempo. Por fim, (3) analisar o jovem e a tecnologia no

discurso marcario.

1. Tecnologia e inovacao

Podemos tragar paralelos entre a hipervalorizacdo da juventude e a ascensdo da
tecnologia como caracteristica central da sociedade contemporanea, comprovada pela
denominag¢ao de Sociedade em Rede (CASTELLS, 1999).

O desenvolvimento das Novas Tecnologias de Informac¢do e Comunicagdo
(NTICs) foi acelerado nas ultimas décadas: a popularizagdo das tecnologias digitais,

presentes no cotidiano de grande parte dos individuos, trouxe o desenvolvimento de
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praticas que configuraram uma cultura digital, chamada também de cibercultura (LEMOS
& LEVY, 2010). Com um simples celular conectado as redes sem fio, ocorrem multiplas
dindmicas comunicacionais que exemplificam caracteristicas centrais da cibercultura,
como o empoderamento do individuo a partir de possibilidade de armazenamento, edi¢cdo
e emissao de conteudos. A partir dai ocorre a interagdo numa topologia em rede, que ¢é
planetaria e que possibilita a propagacao de contetidos os mais diversos no ciberespaco.
Com isso, hd a reconfiguragdo de praticas associadas a comunica¢do de massa e a
industria cultural, com novas fun¢des po6s-massivas que englobam aspectos econdmicos,
politicos e educacionais, dentre outros.

Esta cultura da rede possui caracteristicas que valorizam a transitoriedade e o
efémero, j4 que se trata de um ambiente em constante transformacdo, com novas
possibilidades informacionais a partir do desenvolvimento de inovagdes tecnologicas,
materializadas por aplicativos, dispositivos e redes cada vez mais onipresentes. Com isso,
desenvolve-se uma comunicagdo ubiqua, com carater interativo, remixado e mével, que
pode ser simbolizada pelas plataformas de redes sociais da Internet. Nelas, mecanismos
de interagdo e disputa por capital social sdo amplificados, além do desenvolvimento de
uma construc¢do identitaria que ocorre com a criagdo de multiplos perfis virtuais que sao
manipulados e midiatizados constantemente pelos individuos em praticas publicas e
coletivas. E, como se sabe, todas essas maravilhosas possibilidades dependem de
aparelhos, plataformas, gadgets — bens tecnoldgicos — que, por sua vez, s6 funcionam se
devidamente renovados e atualizados.

Temos uma logica de aceleracdo e descarte que se apoia muitas vezes na
tecnologia como argumentagdo racional: novas tecnologias em hardware e software
apresentam funcionalidades e beneficios que ndo existiam anteriormente, como se o
mundo, tecnoldgico, fosse apenas cientifico, exato, repleto de dados coletados por
sensores e organizados por algoritmos em nuvens de informag¢do que compdem a base
para a chamada inteligéncia artificial. Esse mesmo mundo proporcionaria experiéncias
com a tecnologia que sdo uma combinagdo sedutora e fetichista de sensagdes imersivas,
que mesclam realidades virtuais, hibridas e aumentadas, e que sdo vivenciadas de forma

individual e coletiva, sempre com um encantamento inicial. Isto pode ser explicado
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porque estas experiéncias parecem apontar para novas diregdes, quebrar barreiras de
espaco e tempo e, com isso, trazer a sensa¢ao de maior poder para o individuo.

Por outro lado, na ldgica da racionalidade técnica e do cientificismo, a tecnologia
parece trazer a inevitabilidade e o determinismo, algo de que nao se pode escapar ou fugir
(o futuro coletivo) a fim de manter-se a eficicia do sistema produtivo (NOVAES &
DAGNINO, 2004). Ampliando-se este conceito, € preciso também garantir a eficacia dos
individuos ativos, participantes da sociedade. SO se pode permanecer ativo, atraente e
integrado se assim forem também as tecnologias que voc€ compra, usa, ostenta e descarta.

Com isso, percebemos que a suposta inevitabilidade da tecnologia ameniza uma
construcao historica, cultural e social que reflete interesses e disputas de cada sociedade.
Sem adentramos em discussdes polarizantes entre tecnofilos e tecnofobos, ha de se
reconhecer que, além do potencial democratico que as novas midias representam, ¢é
preciso compreender os objetivos relacionados aos mecanismos de transmissdo de
significado associados a tecnologia. Ou seja, no processo de produgdo e consumo destes
bens, ha um sentido da inclusdo que vai além da literacia digital, mas que envolve a
inser¢do simbolica no futuro para quem os consome ou, pelo menos, a possibilidade de
vivencid-lo.

Este fendmeno ocorre em linha com o entendimento do jovem como early adopter
de novidades tecnologicas, ou seja, como o farget inicial para langamentos de produtos e
servigos. Isto porque identificam-se uma grande abertura dos jovens as novas tecnologias
digitais e também a sua habilidade de se apropriar e usé-las de acordo com seus interesses.
Além disso, a sua capacidade de usar novas tecnologias se torna um fator de superioridade
em comparacdo as geracdes anteriores, em um gap geracional maior do que o que
normalmente se tem quando se pensa em tecnologia de forma mais ampla ao longo da
historia (CASTELLS et al, 2007).

Além disso, imagina-se que este publico, situado no topo ou na ponta inicial das
curvas de difusdo da inovacao (VEJLGAARD, 2017), possa disseminar novos habitos e
comportamentos para outras faixas etarias, influenciando e acelerando sua ado¢ao por um

publico mais amplo, bem como o processo de introdugdo e massificagdo dos bens.
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2. Juventude: do fato ao mito

A ideia de juventude remonta ao final do século XIX e ao inicio do século XX,
periodo de grandes transformacgdes contextuais: guerras mundiais, inovagdes tecnoldgicas
€ comunicacionais, crescimento urbano e novos métodos de produgdo. Diversos autores
(BARBOSA, 2012; ROCHA & PEREIRA, 2009; CALDAS, 2008; TRAVANCAS,
2007) costumam atribuir justamente a esse contexto o surgimento factual de um grupo
social delimitado pela questdo etaria — um contingente humano numericamente
significativo, que ja ndo encontrava espago na figura da crianga, dotado de corpo e atitude
em estado de ebulicdo, que tampouco podia se enquadrar no perfil de um adulto, ainda
com tragos de ousadia e ansia por liberdade.

E o que precisa ser destacado, neste ponto inicial, ¢ o carater de novidade que o
conceito de juventude carrega. Enquanto homens e mulheres, adultos e criangas,
moradores do campo e moradores da cidade, ricos e pobres, patrdes e empregados, por
exemplo, se constituem como grupos sociais ja estabelecidos, estudados e devidamente
conceituados ha muito tempo — ainda que com profundas e imensas diferengas entre as
perspectivas adotadas ao longo do tempo —, os jovens sdo um grupamento de pessoas
relativamente novo:

O Jovem ¢ jovem, pois a consciéncia da juventude, tal como a
possuimos hoje, ¢ bastante recente e s6 passou a ser percebida como
uma categoria especial, como uma espécie de fase especifica e
importante da vida, a partir do século XIX, e sua efetiva expansdo
aconteceu na Primeira Guerra Mundial. (ROCHA & PEREIRA, 2009,

p. 15)

Mais ainda: uma categoria que nasce nao do antagonismo com um ou com outro

grupo, mas, sim, do intersticio entre dois deles, uma vez que

a ideia de jovem e de juventude foi criada como um espago liminar,
uma espécie de lugar intermedidrio, que faz a transicdo entre uma
maturidade adiada e uma infancia espremida — algo como um limbo,
uma passagem intermediaria e, como tal, mediadora de diferengas entre
estados diversos. (ROCHA & PEREIRA, 2009, p. 15)

E, enquanto essa nova parcela da populagdo crescia em termos numéricos e

alcancava relevancia nas dinamicas sociais, o contexto socioecondomico e cultural
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favorecia a sua expansao simboélica — muito atrelada ao consumo, alids. Foi ao longo de
praticamente todo o século XX que a figura do jovem foi sendo cada vez mais
contemplada pelas empresas, pelas marcas e pelos produtos. Com uma atitude propria —
um jeito especifico de se comportar, de agir e de falar (aspecto ético) — e uma aparéncia
também propria — um gosto que se manifestava em moda, alimentacdo, consumo cultural
e tantas mais quanto fossem as ofertas (aspecto estético) —, 0s jovens passaram a ser a
grande referéncia do mercado. Nao ¢ que os demais “targets” tenham deixado de ser
importantes. Mas o fato ¢ que, junto dos adultos, das mulheres, das criancas, dos
trabalhadores ou dos empresarios, os jovens passaram a aparecer como alvo do discurso
publicitério. Os cortes de cabelo, o jeito de usar a roupa, a musica e a maneira de dangar,
os filmes, os points, tudo o que o jovem praticava ou consumia foi transformado em
produto, em oferta, em possibilidade via consumo.

Dai que, por muitas décadas, tudo o que fosse novidade tenha sido primeiro
associado ao publico jovem. Se antes, de alguma maneira, os langamentos e o inicio dos
ciclos de produtos estavam sempre relacionados ao topo da pirdmide — social e/ou
econdmica —, aos poucos o jovem foi passando a ocupar esse espago, incorporando
simbolicamente os sentidos da novidade e da inovacao.

E sintomatico, por exemplo, que em 1936, para celebrar seu aniversario de 50
anos, a marca Coca-Cola tenha lancado um antincio em que duas garotas igualmente
jovens, vestidas de formas diferentes — cada qual adequada a sua época —, segurem ambas
um copo do refrigerante. Ou seja: para falar de tradi¢do, perenidade e permanéncia (50
anos), valores mais ligados ao universo da maturidade, a marca se vale de valores desde
entdo relacionados a juventude: renovagdo, frescor, atualizagio etc.

A incorporacdo desses valores de juventude em uma figura reconhecivel como
jovem — como sempre se pode ver na publicidade, nos filmes e nos programas de televisao
— acabou contribuindo para a constru¢do de um jovem mitico, j& menos necessariamente
vinculado a realidade social. Com a plena supremacia simbolica do jovem sobre o adulto,
a juventude passou a ser um valor desejado por todos. Ser jovem deixou de ser
simplesmente ter pouca idade. E, se esse valor passou a estar mais em um produto do que

numa faixa etaria, mais em uma marca do que em uma atitude, mais em uma roupa do
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que em uma forma de pensar, o acesso a essa juventude se tornou plenamente disponivel
a qualquer um que possa consumir.

Hoje, o que se percebe ¢ o recrudescimento e a complexificacdo dessa questao.
Nao apenas a juventude continua sendo o grande polo semantico para onde se dirigem os
vetores estéticos, comportamentais e simbodlicos das sociedades urbanas ocidentais, como
também o cenario tecnoldgico-mididtico contribui para uma percepg¢ao de que € possivel
se alcancgar a eterna juventude. Mais do que isso: hoje, a julgar pelo que vé e se transmite
pelas telas digitais da televisao, dos computadores, dos tablets e dos celulares, ja ¢
possivel envelhecer e ficar mais novo, fazer aniversario e perder as rugas, avancar no
tempo e continuar jovem.

Assim, tendo por base estudos de diferentes perspectivas tedricas — historia,
sociologia, antropologia e comunicagdo —, apresentamos a seguir uma proposta de
organizagdo para o conceito de juventude em trés dimensdes complementares e
coexistentes:

1. Juventude etario-bioldgica: determinado periodo na vida do individuo, marcado
pela puberdade e pela sobreposi¢@o entre infancia e a maturidade.

2. Juventude psicologico-comportamental: conjunto de atitudes e gostos que
manifestam em determinada época os valores tipicos da juventude.

3. Juventude mitico-simbolica: persona criada e disseminada pela cultura, que
encarna e representa os valores, servindo de modelo a todos.

Ou seja: por mais que (1) a juventude, como faixa etdria, continue existindo, ela
se expressa inevitavelmente em (2) uma série de aspectos concretos ligados ao consumo
e tem obrigatoriamente como modelo (3) uma figura mitica, irreal, um construto
semantico/simbolico plasmado na cultura vigente.

S6 que, quando se fala em mito, estd se falando em algo que transcende ao
concreto, ao cotidiano e ao individual — que vai além do que acima se apresentou e se
classificou. Segundo Joseph Campbell, “mitos sdo metaforas da potencialidade espiritual
do ser humano” (1990, p. 5). Em outras palavras, mitos sdo histdrias que as sociedades
criam para dar sentido a vida, para fortalecer a sua integragdo e para enfrentar os desafios

que o mundo e o tempo lhes impdoem:
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O mito ¢ o sonho publico, e o sonho ¢ o mito privado. Se o seu mito
privado, seu sonho, coincide com o da sociedade, vocé estd em bom
acordo com seu grupo. Se ndo, a aventura o aguarda na densa floresta a
sua frente. (CAMPBELL, 1990, p. 42)

Ou seja: a juventude, como valor, € uma construgdo cultural que ndo apenas serve
para que todos saibamos o que ¢ ser jovem (e o que fazer para sé-lo) em determinado
tempo, mas que também assume um sentido de mito — sintetizando e expressando nossas
buscas, nossas angustias e nossas agruras diante do imponderavel da vida. Vale considerar
que o mito ¢, segundo Anspach,

construto cultural vinculado ao consumo, a moda e as visdes e anseios
particulares e especificos de uma época ou de um grupo de individuos
cuja fé¢ nada mais ¢ que produto descartavel e substituivel como
qualquer outro (1998, p. 16).

De modo que se evidencia uma apropriacao desse mito pelo discurso publicitario,
em uma légica de hipervalorizacio da juventude. Se, por um lado, isso preenche, atualiza
e dinamiza o conceito de juventude — a0 mesmo tempo em que contribui muito para o
sucesso das marcas —, pode criar também a sensa¢do de que vivemos em um mundo
bastante diferente deste que se encontra na realidade concreta do dia-a-dia.

Todas as novidades de mercado, todos os langamentos, encontram hoje no jovem
ndo exata ou obrigatoriamente o seu publico-alvo efetivo. Melhor do que isso: o jovem
mitico, construido como se tivesse um imenso impeto pelo inaugural, encarna a figura
ideal para o consumo dessas novidades. Dai que, em meados dos anos 90, quando a
internet e as chamadas “novas tecnologias” chegaram ao grande mercado, o jovem tenha
sido desde entdo relacionado com o universo desse tipo de inovagdo. As maquinas de
escrever e os telefones com fio ficaram para as secretarias (dos escritdrios de homens
mais velhos), os burocratas (ligados a uma logica processual e administrativa antiga), as
bibliotecarias (apegadas as estantes e aos livros de papel) e os jornalistas (das velhas
redagdes, cheias de pessoas mais velhas, de roupa social e ventilador de teto, interessadas
nas novidades que estavam chegando). Aos jovens, tudo: videogames,
microcomputadores, telefones celulares, novas formas de se comunicar, novos métodos

de trabalho, tudo novo.
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3. Juventude, tecnologia e inovacio no discurso midiatico

Basicamente, trés tipos de discurso mididtico contribuiram muito para o
fortalecimento dessa triplice associacdo (juventude-inovacao-tecnologia), fortalecendo —
talvez até¢ inadvertidamente — a constru¢do desse mito contemporaneo que € o jovem
tecnoldgico inovador.

- Jornalismo: quantas ndo foram as reportagens especiais, as matérias de capa ou
os cadernos de domingo que se dispuseram a descrever e analisar o “jovem de hoje”,
dando destaque especial a sua relacdo com a tecnologia? Com uma linguagem pautada na
objetividade, na transparéncia e no realismo, esse tipo de discurso contribuiu com a
constru¢ao desse mito, fazendo crer que ele era verdadeiro, real, cotidiano e proximo.
Everardo Rocha e Claudia Pereira, ao analisar o papel dos meios de comunica¢do na
construcao e, sobretudo, na propagacao dos mitos, afirmam:

E fundamental compreender o papel da midia na construgdo de nogdes
que sdo rapidamente incorporadas ao discurso da sociedade. A
imprensa desempenha um papel crucial como um agente envolvido na
construgdo coletiva das representacdes da juventude. (2009, p. 32)

- Entretenimento: filmes, novelas, quadrinhos, livros... foram varios os contetdos
narrativos ficcionais que apresentaram, sempre em uma aura de fuga e idealizagdo, esse
mesmo jovem mitico-simbolico, quase sempre dotado de poderes e qualidades
relacionados ao uso das tecnologias. Esse tipo de narrativa, conquanto fantasioso, sempre
trouxe conforto — tanto ao jovem quanto ao adulto. Trata-se de uma das fungdes bésicas
do mito, conforme explica Joseph Campbell:

Jovens em geral simplesmente se deixam arrebatar pelo assunto. A
mitologia lhes ensina sobre a sua propria vida. A mitologia tem muito
a ver com os estagios da vida. Todos os mitos tém a ver com o novo
papel que vocé passa a desempenhar, com o processo de atirar fora o
que ¢ velho para voltar com o novo, assumindo uma funcdo
responsavel. (1990, p. 12)

- Publicidade: se esse jovem, como mito contemporaneo, esta ligado diretamente
ao consumo, ¢ até previsivel que o discurso das marcas tenha dele se valido a exaustao.
Esse jovem, nas propagandas das marcas, carrega valores, gera aspiragdo e provoca

desejo. Ou seja: oferece a chave de acesso a esse universo encantador que foi criado e
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fortalecido nos dois tipos de discurso acima citados. Enquanto o discurso jornalistico
contribui com o aspecto verossimil e o discurso do entretenimento desenvolve os
contetidos fantasiosos sobre o assunto, a publicidade cumpre o dever de oferecer esses
sentidos ao consumidor, sempre por meio do consumo. Chegado ao ponto de se poder
afirmar que ““a narrativa publicitaria parece ser aquela que mais vem contribuindo para
uma espécie de apologia ao que poderiamos chamar de um processo juvenilizante da

sociedade” (ROCHA & PEREIRA, 2009, p. 60).

Vamos nos aprofundar especificamente no discurso publicitario. Utilizaremos
uma das campanhas publicitarias mais recentes da marca Itat (julho de 2016), que tem
claramente se sustentado sobre o valor da juventude e a sua relacdo com o universo da
tecnologia e da inovagdo. A estrutura basica se repete: as protagonistas Neuza e Lilia —
duas mulheres na faixa dos oitenta anos — recebem personalidades da internet — youtubers,
influenciadores digitais, como se queira chamar — e, juntos, conversam sobre algum
assunto transversal as suas geracdes. Com Felipe Castanhari, por exemplo, o tema sdo as
brincadeiras de crianga; com Pathy dos Reis, a questdo ¢ a comunicacao entre as pessoas,

e assim por diante.

Christian
Figueiredo

Figura 1 - Cha Digitau: Neuza e Lilia recebem personalidades do YouTube.
Fonte: www.youtube.com/itau

De repente, o celular passa a ser o centro da conversa, convertendo-se, ele sim, no

elemento que, no contexto dos filmes, integra geracdes tdo distantes, com
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comportamentos tdo diferentes. Se, antigamente, as brincadeiras eram feitas na rua, com
objetos simples e baseadas na atividade fisica, a narrativa faz supor que hoje a brincadeira
se da apenas através da tela do celular — como se isso excluisse a saida a rua, o contato
fisica e a agitacdo tipica das criangas. Se antigamente a comunicagao entre as pessoas era
presencial, uni ou no maximo bidirecional, o anincio sugere que hoje as pessoas so se
comunicam por aplicativos de video instantaneo — sem considerar que o telefone continua
existindo e que, muitas vezes, ¢ ele (e so ele — no maximo seus substitutos mais diretos)
que pode atender a uma necessidade comunicacional.

Ha filmes ainda com Kéfera, Tavido e Christian Figueiredo, todos eles com
milhdes de seguidores em seus perfis nas redes sociais. E a logica por tras dos filmes ¢é
sempre a mesma: as “vovloggers” — como sdo chamadas as amigas octogenarias, numa
combinag¢do com as palavras vovos e vlioggers — relatam aos convidados como se davam
as coisas décadas atras, para depois receberem uma explicacdo de como essas mesmas
coisas acontecem hoje em dia, com a interferéncia das tecnologias digitais. Talvez seja
como Joseph Campbell previu:

Surgird uma nova geragdo, muito vigorosa, com um penteado diferente,
e vocé pensard: “Bem, que ela tome o meu lugar”. As mitologias tém
de cuidar dessa situacdo de retirada. (2008, p. 42)

Mas o fato ¢ que, a0 menos no mundo criado pela propaganda do Itad, em que os
mais velhos j& aparecem minimamente adaptados ao universo digital (abrindo conta,
realizando DOCs e mandando mensagem para o gerente), a fung¢do do jovem
hiperconectado ¢ apresentar aos velhos um mundo maravilhoso que (s6) eles dominam.
Um mundo de brincadeiras, habitos, gostos e palavras radicalmente novos e diferentes do
que se tinha no passado.

Outra marca que tem se valido dessa figura mitica do jovem ¢ a Vivo, com uma
estratégia discursiva também bastante interessante. O filme “Viver ¢ a melhor conexao”
(abril de 2016), anunciou o novo posicionamento da marca — “viva tudo”, destacando a
amplitude, a ubiquidade e a integracdo dos servigos oferecidos pela marca. Para isso,
enfileirou uma série de imagens de situagdes cotidianas e as relacionava cada uma com

uma frase tipica do universo digital. O menino sem um dos dentes da frente, por exemplo,
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recebia a frase “Abrindo nova janela”; a filha parecida com a mae, “Copy& paste”; o
homem que larga tudo para abrir um café, “Reiniciando o sistema”, e assim por diante.
A ideia, como ndo ¢ dificil perceber (embora sofisticada em sua esséncia), ¢
evidenciar como o mundo digital (das frases) e o mundo dito real (das imagens) sdo
proximos. Dessa forma, valores como a humanizagao, a afetividade e a possibilidade de
identificacdo, mais evidentes na esfera concreta do cotidiano, sdo transferidos para a

marca. E quem assume essa posic¢ao intersticial € justamente o jovem.

Figura 2 - "Viver ¢ a melhor conexdo": o jovem entre o digital e o real.
Fonte: www.youtube.com/vivo

Mais recente, embora ainda alinhado com a campanha citada acima, o filme
“Neste Natal viva tudo” (dezembro de 2016), segue a mesma logica, mas com destaque
ainda maior a questdo das tecnologias e a presenga do jovem. No filme, varios jovens
aparecem manuseando seus celulares, quase sempre explorando possibilidades
tecnologicas bastante atuais (comunicacdo por video em tempo real, troca de rostos na
imagem da camera, compartilhamento de memes e correntes etc.), em imagens que se
contrapdoem ao texto.

A ideia central desta vez ¢ aproximar passado e futuro, propondo um
questionamento verbal (“Dizem que hoje as criangas ndo escrevem cartas”, “Dizem que
nao olhamos mais nos olhos uns dos outros”), que se responde simultaneamente com um
conteudo imagético (menino escrevendo um e-mail ao Papai Noel, casal distante entre si

conversando pela cdmera do celular, respectivamente).
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Figura 3 - "Neste Natal viva tudo": jovens conectados e a0 mesmo tempo afetivos.
Fonte: www.youtube.com/vivo

O que se destaca aqui, entretanto, ¢ novamente a figura de um jovem retratado a
partir da sua relagdo com as novas tecnologias. Se, nos filmes de Itad, esse jovem tem a
funcdo de aproximar geragdes, na campanha da Vivo, ele mostra que o online e o off-line
sd30 mais proximos do que se imagina. Nota-se, portanto, conforme visto acima, uma
perspectiva determinista, positiva e otimista sobre a fungdo e a presenga da tecnologia no

cotidiano das pessoas — dos jovens.

4. Consideracoes finais

Neste artigo, discutimos o mito da juventude e sua aproximacdo com o0s
significados da tecnologia e a inova¢do no contexto do consumo e da producdo
publicitaria.

Percebemos a hipervalorizacao da juventude e seu entendimento como um estilo
de vida e um valor positivo na sociedade atual que dialoga com um tema central na
existéncia humana: a relagdo com o tempo e o espago e suas vertentes que vao desde o
anseio pela imortalidade e a possibilidade de controle desta dimensao até a transposi¢cao
e a sobreposicao dos espagos.

Entretanto, a valoriza¢do da juventude que observamos vai além do tradicional
horror a velhice e a tudo o que remete & morte e a finitude da existéncia humana.

Parecemos buscar por significados relacionados a um universo juvenil que é corajoso e
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cheio de energia, por um lado, e ingénuo e espontaneo por outro, € que apontam uma
tentativa de escapismo frente as incognitas e incertezas do futuro.

Neste sentido, vale entender o tempo e o espaco como construgdes simbolicas,
que refletem aspectos de uma determinada cultura e sua visao de mundo, ressignificadas
mas nem sempre discutidas pela sociedade, e sempre que possivel utilizadas no e pelo
discurso das marcas em fun¢do do consumo. Em tempos de grande complexidade,
inseguranca e fragmentacdo, ha desafios renovados em relagdo ao futuro, ao que nos
espera. Visdes mais ou menos sombrias surgem, mas tém como porto seguro a figura do
novo, de algo que estd ainda por vir e que podera alterar possiveis cendrios distopicos. O
jovem, como simbolo do porvir, surge como um mito reconfortante (CAMPBELL, 2008,
1990) para varias geragdes entorpecidas pela velocidade das transformagdes que estdo
sendo vivenciadas diariamente:

O simulacro pés-moderno se superimpde ao real e implacavelmente o
aniquila. A farsa € muito mais atraente que a verdade nua e crua. A farsa

r

mitica ¢ mais atraente que o real morno, rotineiro, decepcionante,
verdadeiro, insosso. O consumo do falso ouro é muito mais sedutor do
que o das verdades sem disfarce e sem tempero. (ANSPACH, 1998, pp.
192-193)

O “convite” a participagdo nesta logica de valorizagdo do bindmio juventude-
tecnologia, e que tem como resultante a inser¢do no mundo da inovagao e do futuro, pode
ser percebido como uma imposicio. E dificil evitar ou manter-se a parte desse mundo,
tanto por razdes emocionais e de pertencimento quanto por necessidades praticas.
Podemos perceber esta logica também como uma sinalizagdo de que o sistema
publicitario atual domestica o espirito da rebeldia e do frescor do jovem, inserindo-o
como signo de adequagao e ajustamento social. Neste sentido, talvez estejamos deixando
de ter somente a hipervalorizagdo (positiva, elogiosa, desejada e conformada) do jovem
e passando a viver também a hiperexploragdo (ativa, intencional, estratégica e limitadora)

dos significados associados ao mito do jovem na contemporaneidade.
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