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Resumo: Com o presente artigo pretende-se discutir a relevancia que a dimensao simbélica
da linguagem publicitiria assume actualmente, demonstrando que os novos caminhos da
comunica¢ao centram-se na intangibilidade dos produtos, extrapolando o respectivo caricter
material, o qual, apesar de necessario, encontra-se cada vez mais subjugado a emotividade
atribuida pela marca ao objecto. Como consequéncia, o discurso da publicidade promove a
construcio identitaria dos individuos com base nas marcas detidas, através da sua durea
significante. Assim, reflectir sobre este processo é compreender quais as novas tendéncias
comunicacionais, potenciadas pelo poder simbdlico, afecto as praticas consumistas. Com a
nossa investigacao, na qual efectuamos uma analise de conteido de uma campanha
publicitaria televisiva da YORN (Young Original Network), denominada «A Caixa»!,
comprovamos que, efectivamente, a marca niao se limita a vender um servico de
telecomunicagbes, mas um estilo de vida. Ser YORN ¢é muito mais do que partilhar um
mesmo indicativo: ¢ integrar uma comunidade de jovens audazes, combativos e positivos. Ao
apresentar uma cultura young and original, incorporando os valores juvenis dos individuos com
os quais pretendia comunicar, e utilizando uma linguagem simbdlica compartilhada com o
publico-alvo, a marca apresenta modelos identitarios. Nos dezassete antincios analisados, ¢é
visivel o apelo: se queres ser original e irreverente, adere 2 YORN.
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Abstract: With the present article we intend to discuss the relevance that the symbolic
dimension of advertising language currently holds, showing that the new communication
paths follows a direction toward the intangibility of products, extrapolating their material
nature, which, although necessary, is it is increasingly subdued to the emotion attached to the
object by the brand. Consequently, the advertising speech promotes the construction of the
identity of individuals based on the held brands, through its dimension significant. So, to
reflect about this process is to understand which the new communication trends are,
potentiated by the symbolic power allocated to consumptive practices. With our research, in
which we conducted a content analysis of television advertising campaign of YORN (Young

* Cristina Santos, Docente na Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias, leccionando
unidades curriculares ligadas a publicidade, é doutoranda em sociologia (ISCTE-IUL), dedicando-se ao
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1 A campanha publicitaria também é designada por «Boo#h YORN Vodafone». Os dezassete antincios que
a compdem encontram-se disponiveis em: http://www.youtube.com/watch?v=ymU]J_C-NBDw.
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Original Network), called «A Caixa»?, we have verified that, in fact, the brand does not just
sell a telecommunications service, but a lifestyle. Being YORN is much more than sharing the
same indicative: is to integrate a community of daring, combative and positive youth. By
presenting a culture young and original, incorporating the values of the juvenile individuals
that want to achieve, and using a symbolic language shared with them, the brand presents
identity models. In the seventeen analyzed ads, the appeal is visible: if you want to be original
and irreverent, adhere to YORN.

Key-Words: Advertising, Symbolism, Consumption.

Introdugao

A passagem de uma sociedade da produgio, baseada no trabalho, para a actual
sociedade de consumo foi um processo gradual de emancipagio dos individuos, que
deixaram de nao ter escolhas, ao transitarem de um cenario de constrangimentos e de
falta de liberdade para um panorama em que prevalece a autonomia individual. A
sociedade pos-moderna, repleta de multiplas e variadas oportunidades, da primazia
aos seus membros enquanto consumidores, uma vez que a vida organizada em torno
do papel do produtor tende a ser normativamente regulada, ao invés do consumo,
onde nio existem regras. E a actividade do consumidor que se presume providenciar
o interface essencial entre os individuos e a sociedade (BAUMAN, 2000, 2007): a
vivéncia dos actores sociais ¢ determinada mais pelo consumo de bens do que pela

respectiva producao (RANSOME, 2005).

Existem infinitas e indefinidas possibilidades ao dispor do sujeito, escasseando
o que se apresenta como sendo pré-determinado ou irrevogavel (BAUMAN, 2000).
Numa estrutura social em rapida transformac¢io, como a contemporinea, que se
define mais pelo futuro do que pelo passado, a heranga societal perde, de uma forma
cada vez mais célere, a sua importancia (TOURAINE, 1982). Os processos historicos
que, aparentemente, sustentavam a fixacdo identitaria, comegaram a entrar em
colapso, imperando a mobilidade (WOODWARD, 2005). O quotidiano, marcado
pela reflexividade, assume-se, gradualmente, como um terreno de negociagoes, dada a
imprevisibilidade governante. Com o aumento da liberdade de escolha crescem,
simultaneamente, a incerteza e o risco (BAUMAN, 2000, 2007), uma vez que o actor
social encontra-se perante a obrigatoriedade de decidir (Pais, 2010), pelo que a
responsabilidade das opg¢bes e as subsequentes consequéncias recaem sobre os

individuos (BAUMAN, 2000, 2007).

2 The advertising campaign is also referred to as «Vodafone YORN Booth». The seventeen ads that
compose it are available at: http://www.youtube.com/watch?v=ymU]J_C-NBDw.
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Ora, construir a identidade num mundo imprevisivel representa um desafio.
De facto, denota-se uma inconstancia dos papéis sociais e expectativas, 0 que acaba
por potenciar a proliferagio de estados de ansiedade (O’GUINN, 2007). Porém, as
compras surgem como uma forma de escapar a agonia da inseguranca, como um
escape da realidade (MILES, 1998), como um ritual diario que visa exorcizar a
incerteza (BAUMAN, 2000). O consumo, que invadiu a vida dos individuos
(BAUDRILLARD, 1995), sendo irremovivel da condi¢ao humana (BAUMAN, 2007),
¢ encarado como a resposta as duvidas prevalecentes (MILES, 1998). Este panorama
surge como uma oportunidade para os publicitarios, que apresentam os bens como
remédios e terapias para a atribulada vida moderna (O’GUINN, 2007).

Para Corrigan (1997), se, em tempos mais remotos, o sujeito direccionava um
olhar critico em torno do produto, actualmente incide sobre o proprio: ja nao é o
objecto, mas a pessoa que se torna inadequada, problematica que podera ser resolvida
através do acto aquisitivo. A publicidade contemporanea tem como pedra basilar a
sugestao de que, na relagdo que o consumidor estabelece com os outros individuos,
falta algo, propondo o bem como a solugao para o problema. A este proposito,
Geada (2005) afirma que o discurso publicitario idealiza os pertences, atribuindo-lhes
propriedades magicas. Ao ser capaz de produzir signos, eleva meros produtos a
objectos magos, alvos de fascinio e adoracdo. Nesse sentido, a publicidade opera
enquanto vendedora de sonhos, como uma fabula (SILVA et al., 2011) e fantasia
(GAY, 1997), detendo o papel que era prestado pela religido nas sociedades
tradicionais (SILVA et al., 2011).

Estrutura-se, assim, uma ordem de consumo consonante com o pensamento
magico (BAUDRILLARD, 1995): as mercadorias detém um estatuto milagroso, ja
que do seu enredo simbodlico emana um discurso que conduz o individuo para a
felicidade, o prazer e a satisfacio. O poder dos objectos advém-lhes, precisamente, do
facto de ndo serem representadas desigualdades, dor, nem outras vicissitudes do
mundo real. O consumo ¢é proclamado como a unica forma de bem-estar colectivo,
de prosperidade e de salvagao para o sujeito (FONSECA, 2007). Appadurai (1980)
refere que nenhuma analise social dos objectos pode evitar um nivel minimo de
feiticismo, tal como defendido por Marx: “A primeira vista, a mercadoria parece ser coisa

trivial, imediatamente compreensivel. Analisando-a, vé-se que ela ¢ algo (...) cheia de subtilezas

metafisicas (...)” (MARX, 1978, p. 79).

A aquisicdo material transformou-se numa experiéncia cultural, em que os
objectos se encontram embrenhados em codigos semidticos, carregados de
significados emocionais e intangiveis, em detrimento do respectivo valor utilitario

(ILLOUZ, 2009). Os bens surgem como signos, cuja circulacio, compra, venda e
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apropriac¢ao constitui uma linguagem (BAUDRILLARD, 1995), funcionando como
um meio de comunicagio ndo-linguistico (McCRACKEN, 1988), ao serem
percepcionados “(...) as a "second skin" in which others may see ns” (BELK, 1988, p. 151).
O consumo, encarado como um acto expressivo (TOMLINSON, 1990), é conotado
(Santos, 2011), detendo um caracter estatutario (HENRIQUES, 2007), uma vez que
os pertences funcionam como formadores de opinido (SILVA et al., 2001): o que se
compra diz algo sobre quem o individuo ¢ (CAMPBELL, 2004). Nesse sentido, sao
efectuadas inferéncias acerca da identidade da pessoa com base nos artigos adquiridos

(DITTMAR, 1992).

Assim, os habitos de consumo sio interpretados, ja que serdo efectuadas e
interiorizadas dedugdes e juizos de valor a partir do que transparece da ligacio a
determinado artigo, percepcionado como um icone, o qual confere uma simbologia
ao seu proprietario, fundamentada no seu valor representativo circulante entre os
individuos. Os objectos possuem caracteristicas signicas, assumindo um caracter de
adjectivagao. Quando se adquire um produto, também se compra aquilo que
representa, porque ao ter uma alma, uma identidade, um posicionamento e valores
associados, essa significacdo serd transposta para quem o ostentar (SANTOS, 2011),
pelo que o consumo surge como o factor primordial na modelacio da presente

sociedade (RANSOME, 2005).

A ligagao entre a posse material e a identidade possui uma natureza triade: eu-
outro-objecto, ja que os aspectos identitarios sdo estabelecidos, comunicados,
confirmados, mantidos, reproduzidos e transformados através das relagdes
estabelecidas com os produtos. Para conceptualizar a posse material como mediadora
simbdlica identitaria entre o «eu» e 0s «outros», hd que ter em conta duas perspectivas,
que sao adoptadas, simultaneamente, pelo individuo: enquanto actor (o sujeito
expressa algo acerca de si préprio através dos objectos que possui) e observador (as
impressoes formadas dos outros baseiam-se na posse de pertences) (DITTMAR,
1992). Através da fruicdo de bens, o individuo expressa e avalia caracteristicas

(AZEVEDO, 2006).

Como consequéncia, os bens surgem plenos de valor identitario: os pertences
ndo sao valorizados pelas suas propriedades fisicas, mas pela respectiva representagao
social (SILVA et al., 2011), uma vez que deixaram de se diferenciar pelas suas
dimensdes intrinsecas, detendo um significado que extrapola a sua materialidade
(ALTAF et al., 2010). Varios autores facultam diversos exemplos: o automoével e a
casa, que simbolizam o estatuto social dos seus proprietarios (RODRIGUES, 1991); a
caneta, que ostenta a riqueza, a simplicidade, a seriedade ou a fantasia de quem a

segura; o aperitivo servido num jantar indica o estilo de vida do anfitrido ou o
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vestuario, que revela a dose de conformismo ou de excentricidade de quem o exibe
(BARTHES, 1985), tal como a gravata. Ao nao ter uma fun¢ao genuina, o papel desta
peca de roupa centra-se na declaracio de elegancia que transmite, relativamente a
pessoa que a usa (ROBINSON, 1999). Pais comprova esta dinamica, relatando uma
série de dilemas, resultantes da indecisao de usar, ou nio, esse acessorio, ciente das
respectivas consequencias: “Todas estas inguietagoes derivam do facto de a gravata incorporar

um conjunto de propriedades simbolicas transferiveis para quem a coloca ao pescoco” (PAIS, 2010,

p. 104).

A importancia que os produtos assumem para O sujeito encontra-se ancorada
na proclamagao que este pretende efectuar com a respectiva aquisicao (ROBINSON,
1999): “Quando se consome nao se consome s o objecto, mas também o discurso ideoldgico que lhe
estd adjacente” (FONSECA, 2007, p. 124). A dimensio funcional do objecto ndo ¢ mais
do que uma transicio para um estadio conotativo (SILVA et al, 2011).
Consequentemente, as escolhas efectuadas pelos individuos ndo sdo indcuas
(CRANE, 2000): poucas sao as opg¢des do consumidor inteiramente racionais e
instrumentais (GAY, 1997). A ideia de que os produtos devem ser importantes para
as pessoas em funcao daquilo para que siao usados, utilitariamente, e ndo devido ao
seu significado intangfvel tornou-se obsoleta (SANTOS, 2011). Alias, segundo Cruz
(2010), analisar o consumo enquanto objecto de estudo pressupde a
consciencializagdo de que as praticas consumistas, embora complexas e difusas, nao

s20 aleatorias.

Consciente ou inconscientemente, 0s actores sociais encaram o0s objectos
como fazendo parte de si (CARDOSO et al., 2009): o produto ¢ exibido como um
suplemento incondicional da existéncia humana (FONSECA, 2007). Ger et al. (1998)
afirmam que a posse ¢ uma extensao do «eu». Belk (1988) fornece varios exemplos
que corroboram esta ligagdo singular: a forma como alguns bens sdo tratados
ritualmente apos a morte do proprietario; a aparente aniquilacio parcial do «eu»
quando os objectos sio perdidos ou roubados; a crenga em feiticos que sdo
efectuados através dos pertences dos visados; o vandalismo ou a destruicdo de
pertences, de forma a atingir o respectivo dono. Por outro lado, e quando uma pessoa
se encontra num hospital mental, num estabelecimento prisional, num campo militar
ou num mosteiro, esta é despojada dos bens pessoais, que sao substituidos por
outros, tal como um vestudrio especifico, utilizado por todos os membros da
instituicao. Desta forma, o sujeito deixa de ser proprietirio e passa a ser usuario.
Assim, diminui-se, deliberadamente, a sua nocao do se/f, enquanto individuo unico,
em detrimento de uma partilhada identidade grupal.
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A este proposito, Sayre e Horne (1996) pretendiam saber se a destruicao de
objectos pessoais, através da ocorréncia de desastres naturais, resultaria numa
reestruturacao de valores e estilos de vida para as respectivas vitimas. As condi¢des
pos-desastre apresentam, no seu entender, uma particular oportunidade para estudar
certos aspectos relativos as praticas consumistas, pois, e ao contrario dos recorrentes
padres de consumo, este caso envolve uma renovacio do individuo, através da
aquisicao de novos objectos. Ainda que nao tenham essa percepcao, estes sujeitos teém
a oportunidade de, através do consumo, se re-definirem. A reaquisi¢ao envolve uma

reconstrucio identitaria.

O estudo efectuado junto de vitimas de incéndio demonstrou que os actores
sociais passaram a atribuir uma menor importancia a posse material depois do
acidente: os pertences tornam-se menos importantes, enquanto simbolos identitarios.
A solida relagdo que existia entre o «sem» e o «tem, antes do incidente, transformou-se
numa ligagdo de valor finito, com menor relevancia na constru¢ao da identidade. Os
objectos comegaram a ser encarados com distanciamento, nao enquanto bens que
servem para ser alocados (SAYRE e HORNE, 1996). Altaf et al. concluem que “(...)
as pessoas sdo, até certo limite, o que elas possuem. Assim, se algném perde suas principais posses,
torna-se uma pessoa um pouco diferente” (ALTAF et al., 2010, p. 9).

A dinamica de atribuigao de significados aos produtos, e segundo McCracken
(1988), nao seria possivel sem a participacio da publicidade, a qual detém a
capacidade de investir e desinvestir os objectos das suas propriedades significantes,
transformando, nas palavras de Silva et al. (2011), rituais de aquisicdo em rituais de
comunicag¢ao. A afectividade e o simbolismo sdo valores que as marcas, por meio do
discurso publicitario, vao incorporando (GALHARDO, 2006), através do recurso a
valores conotativos (MARTINS, 1997) e da atribuicdo de significados sociais
(O’GUINN, 2007). Dittmar (1992) refere que a nogao de significacio simbolica
associada aos bens materiais, que ultrapassa as suas qualidades fisicas, se encontra
enraizada na maior parte dos anincios publicitarios.

A publicidade promove os produtos, associando-os a estilos de vida. O
consumidor pode comprar simbolos que lhe permitirdo possuir a identidade que
pretende, através da associacao a certos objectos (WOODWARD, 2004). Logo, a
publicidade contribui para a formacio identitaria do individuo (SILVA et al., 2011). E
pela sua participacdo privilegiada neste processo, que se associa a €exposi¢ao
publicitaria ao incremento do materialismo (SHRUM, 20006): “(...) advertising teaches us
to miss things we have never lost” (SILVERSTONE, 1999, p. 82). Para O’Guinn (2007), se

na presente sociedade de consumo, a publicidade ¢ o respectivo hino triunfal, o autor
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nao deixa de referir que o discurso publicitario ndo pode ser encarado como o unico

agente social que contribuiu para este cenario.

Para tentar verificar até que ponto a publicidade podera contribuir para a
criagdo de um capital simbolico para uma marca, efectusmos uma analise de conteido
da campanha publicitaria televisiva da YORN, «A Caixa», composta por dezassete
anuncios e direccionada para um target jovem e original. Numa fase metodolégica
inicial identificAimos os elementos comunicacionais que compunham, objectiva e
pormenorizadamente, a campanha, tendo-se procedido ao registo descritivo dos
dados tangiveis constatados, tais como: a dura¢io do anincio, a descricio dos
intervenientes e a respectiva postura adoptada, as ac¢oes desencadeadas, o discurso

emitido e a promessa da marca.

Finda esta etapa, construiu-se uma grelha de andlise interpretativa, elaborada
com base nos elementos detectados anteriormente que, depois de avaliados, foram
expostos numa tabela que contempla os seguintes itens: os cenarios adoptados, as
personagens a que se recorreu, as ac¢Oes efectuadas, as cores utilizadas, a linguagem
empregue, as promessas publicitadas e respectivo tom, os apelos apregoados, os
valores vigentes, os imaginarios criados e os estilos de vida salientes. Este processo
fora complementado com uma analise de diagramas, sob a forma de uma sinopse
conclusiva sobre a génese de cada anuncio. Desta forma, pretendia-se captar o
significado que emanava das prestagdes dos protagonistas, a representagdo que
extravasava das palavras e imagens divulgadas, o sentido que extrapolava a
tangibilidade do discurso. Na ultima fase, confrontaram-se todas as dimensoes

identificadas, numa sintese de resultados.

Aquando da criacio da YORN, pretendia-se que a adesao a marca fosse
somente uma etapa num percurso que nao desembocaria na aquisi¢ao de um servigo
de telecomunica¢Ges moéveis, mas de algo mais complexo e arrebatador: a pertenca a
uma comunidade de young originals. Urgia extrapolar a funcionalidade do bem, criando
um conceito que sustentaria a oferta material. Assim, ficou assente que seria
necessario encontrar o elemento capaz de simbolizar a condi¢do jovem, ja que a
marca pretendia representar os valores do seu publico-alvo, tendo-se concluido que a
aposta na originalidade seria a melhor forma de abordar esse segmento de mercado.
Consequentemente, a YORN centrou-se nos conceitos de jovialidade e criatividade,

caracterizando-se pela proactividade e pioneirismo (Santos, 2005).

Sdo trés os fundamentos da cultura YORN: respeitar a diferenca, nio ter
preconceitos e nao recear os impossiveis. A Young Original Network almejava ser
percepcionada como uma marca divertida, imprevisivel e coo/. Para além destes
vectores, outros complementam a sua esséncia, intentando ir ao encontro dos tragos
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que a marca evidenciou como sendo caracteristicos de uma juventude portuguesa
cosmopolita: a novidade; a positividade; o respeito pela individualidade; a aceitagao da
pluralidade; a urbanidade; a vanguarda; a ousadia; a autenticidade; a aposta no
alternativo e a recusa da estereotipificacdo (Santos, 2005). Portanto, a YORN
procurava ser encarada como mais uma jovem rebelde, audaz, alegre, enérgica,
genuina, ousada, carismatica, tolerante e visionaria, de forma a promover a
identificacdo entre a marca e Os rapazes ¢ raparigas, com os quais pretendia
comunicar.

Para o efeito, a Young Original Network almeja povoar o referencial imagético
juvenil, imiscuindo-se no seu universo e integrando-se no seu quotidiano, ao
apoderar-se das caracterfsticas que as camadas mais jovens encaravam como suas,
esbatendo diferencas e fundindo identidades. F que, concluiu a marca, a juvenilidade
possui um mundo préprio de linguagens, pelo que a YORN decide adoptar esse
codigo familiar, integrando-o na sua comunicagdo. Estrategicamente, recorreu ao
discurso juvenil, utilizando neologismos, estrangeirismos, interjeicGes e caldo. Os
trocadilhos sio outra presenca assidua nas oragdes da marca. Denota-se, ainda, a
utilizacdo de onomatopeias e de uma linguagem codificada, através do uso de
simbolos graficos («+», «-)») e numéricos («100», enquanto representagao da palavra
por extenso «semy), para substituir vocabulos. Os protagonistas dos anuncios
publicitarios analisados expressam-se de uma forma aparentemente espontanea e
informal, imperando o improviso e a coloquialidade. O ambiente retratado ¢ divertido
e descontraido. Alids, o tom dominante dos anuncios ¢ humoristico (SANTOS, 2005).

Ao longo da campanha, a YORN ndo assume uma atitude paternalista, nem
moralista, abordagens consideradas, pela marca, desadequadas, tendo em conta o
respectivo Zarget. Esta distancia-se do papel parental e posiciona-se como uma marca
amiga, cumplice e presente. Ou seja, na campanha publicitaria analisada, o poder
paternal é concebido como algo austero, intolerante e repressivo, ao contrario da
Young Original Network, que da um voto de confianga aos jovens, tornando-se sua
aliada. Ao ser solidaria com as pretensoes juvenis, a marca tenta criar lagos afectivos.
Existe uma abordagem emocional, no contacto estabelecido com o publico-alvo. O
facto de esta se dirigir aos seus clientes por «tu» reforca essa postura, centrada nos

conceitos de familiaridade e companheirismo (Santos, 2005).

Por outro lado, a YORN procurou demonstrar que, para a marca, nao existem
temas tabu, recorrendo, de forma caricaturada, a religido (jogando com a palavra
«rezay), a0 consumo de estupefacientes, ao sexo e ao «patrocinio monetario parental»
(o denominado «paitrocinio», tal como consta na campanha publicitaria). Na Young

Original Network todas as formas de condutas sao aceitaveis. Até porque, a marca
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distancia-se de estereétipos, estandardizagdes e clichés, evitando a demagogia e a
massificagio. A YORN acredita que o seu publico-alvo deveria divertir-se, abstraindo-
se das questoes financeiras, adoptando uma visdao hedonista e ¢wo/ da vida. O estilo de
vida subjacente a estes trezentos e noventa e um segundos de andncios ¢ o de uma
vivéncia despreocupada, desregrada, prazenteira, alegre, informal, audaz, verdadeira e
apaixonada (SANTOS, 2005). O hedonismo é uma dimensao amplamente frisada,
tendo sido identificado, por Arthur et al (2006), como o valor juvenil dominante. O
negativismo ¢ erradicado da campanha, uma vez que a YORN se ladeia de valores

positivos e instiga o seu Zarget a fazer o mesmo.

Os beneficios prometidos centram-se, maioritariamente, no nem sempte
eventual desafogado poder monetario com que os jovens se poderdo confrontar, ao
ainda dependerem, financeiramente, dos pais, tal como comprova a inclusio das
expressoes: «100cheta»; «ndo tens guita?y; «estar a zeros»; «o teu saldo abaixo de zerow;
«a pala» ou «o teu choradinho ¢ o teu podem. Por esse motivo, a marca mantém
alguma transigéncia e permissividade, uma vez que oito dos dezassete anuncios
exploram: os baixos precos praticados; as formas de contornar a falta de saldo no
telemével, através dos servigos disponibilizados, e a op¢ao de a marca nio ter
carregamentos obrigatérios. Por outro lado, também ¢ referida a possibilidade de os
clientes YORN poderem aceder, gratuitamente, ao teatro, ao cinema, a viagens e

concertos, actividades consideradas de lazer.

De facto, os jovens consideram importante a posse de flexibilidade monetaria
(FERREIRA, 1993), valorizando, igualmente, o materialismo (HIGGS, 2004). No
entanto, assiste-se a um retardamento do ingresso juvenil no mercado de trabalho
(QUADRADO, 2006). Denota-se uma cada vez mais prolongada transicio para a
maioridade, reflexo do maior tempo dedicado a escolaridade e do casamento e
maternidade/paternidade tardios (SCHWARTZ et al.,, 2005). Tendéncia obsetvada,
praticamente, em todas as sociedades europeias (SANTOS, 2007). Apesar desta
condicionante financeira, na campanha «A Caixa» transparece a ideia de que ¢ o
consumidor, e nao a marca, quem dita as regras ¢ comanda o relacionamento
estabelecido entre ambos, relembrando que o cliente detém o poder de decidir,
promessa patente em alguns dos anincios: «Podes mudar os nimeros da tua rede 10
sempre que te der jeitow; «Podes carregar o teu YORN sé quando te apetecer;
«Monta a tua rede de amigos»; «Tu é que mandas». Tenta-se transmitir a ideia de
liberdade, de independéncia e de individualizacio da oferta. Assim, a Young Original
Network pretende que os consumidores vivam despreocupadamente, porque a marca
disponibiliza um conjunto de servicos adaptados as suas necessidades e desejos mais

prementes .

37



Revista Comunicando, v.l, n.1, Dezembro, 2012

A diversidade de estilos dos protagonistas revela a preocupagiao da marca em
abarcar as multiplas culturas juvenis, ao retratar individuos dos dois sexos, de varias
ragas e com distintos sotaques. Dentro desta multiplicidade de participantes, é
possivel apontar algumas posturas que permitem identificar gostos especificos, com
base na analise das ac¢bes que despoletaram e que permitem concluir a devida
apeténcia para as artes, nomeadamente, a musica e o teatro. Convém ainda nao
esquecer a referéncia ao desporto, por parte de um dos intervenientes, e da ida ao
cabeleireiro, por parte de uma das protagonistas. De facto, denota-se o destaque das
referéncias estéticas, sejam a de um visual préprio, nomeadamente através das roupas
(os trajes sio descontraidos, e alguns até étnicos, denotando-se que alguns
personagens envergam vestuario de Verdo, e outros, uma vestimenta mais invernosa),
dos penteados (por exemplo, como a rasta) e dos body piercings. Alguns destes
elementos visuais remetem para tribos urbanas.

Ora, na juventude, considerada a idade da aparéncia (BRULL e ABEJA,
2000), a corporeidade ganha expressividade (SILVA, 2001). Prevalece o culto da
imagem, em que o corpo ¢é palco de crescentes investimentos, contribuindo para a
construcao das identidades juvenis (PAIS, 2005). Assiste-se a um poder crescente da
visualidade no contexto juvenil. A estetizagdo do quotidiano ¢ evidente, existindo uma
filiacio pela aparéncia (CAMPOS, 2010): os membros de um grupo partilham
significados e representagdes, procurando, através da imagem, tornar reconhecivel a
sua identidade individual e grupal (QUADRADO, 20006). Pais (1995) refere que a
estética corporal tem vindo a adquirir um crescente valor simbdlico. Neste processo,
denota-se a influéncia dos media e da publicidade, enquanto indispensaveis veiculos
juvenis para a legitima¢ao do que ¢, ou nao, apropriado adoptar socialmente (MILES,

2000; PERSE, 2000).

A juvenilidade ¢é encarada como sendo composta por individuos
irresponsaveis, rebeldes, imprevisiveis e egocéntricos, mas também modernos, fortes
e vivazes (BLATTERER, 2010), que utilizam os produtos pelo respectivo valor
simbolico (MILES, 1998). Assim, e ao analisar os dezassete anuncios, ¢ possivel
inferir que a comunicagio da YORN nido se centrou nos beneficios e vantagens
palpaveis que advém da mera utilizacdo dos servicos que disponibiliza, mas de um
universo centrado no simbolismo adjacente a Young Original Network, que ¢é
apresentada como um signo. B claro que a oferta material e o apelo racional sio
valorizados pelo consumidor, pelo que nao se podera prescindir de enfocar a
dimensao funcional do produto. Todavia, importa salientar que perante a existéncia
de uma multiplicidade de bens fisicamente semelhantes, o papel do discurso

publicitario consiste, frequentemente, em diferencia-los, centrando-se, para o efeito,

38



Revista Comunicando, v.l, n.1, Dezembro, 2012

no universo simbolico. E a dimensao incorpdrea que traduz a singularidade da oferta

(SANTOS, 2005).

A postura descontraida, divertida e despretensiosa dos protagonistas da
campanha publicitaria, a utilizagdo de uma linguagem codificada, circulante entre a
juventude, a informalidade das situa¢Oes retractadas, da importancia da estética,
contextualizando o universo juvenil, possibilitaram a produgao de um sentido, no qual
se propunha o assumir de um posicionamento societal alternativo, numa atitude
inconformista e progressista. Afinal, quando se compra um produto, adquire-se nao
s6 a respectiva funcionalidade, mas legitima-se uma forma de estar na vida (MILES,

2000).

Em suma, se na sociedade contemporanea o consumo apresenta-se como
central, existem implicagbes e desafios que se levantam no tecido social,
particularmente numa época em que imperam a mudanga e as consequentes
reconfiguracOes, emergindo novas questoes. Actualmente, o papel e o discurso
simbdlicos assumidos pelo consumo e pela publicidade, respectivamente, assumem-se
como incontornaveis, atribuindo-lhes um tal poder, que torna fulcral a reflexdo sobre
esta tematica. Assim, esperamos que 0 nosso artigo possa, de alguma forma, relancar
o debate sobre a importancia que o simbolismo, associado as praticas consumistas e
potenciado pela publicidade, assume em pleno século XXI.
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