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REBELDIA PARA CONSUMIR: IMAGENS JOVENS NA PUBLICIDADE 

REBELLIOUSNESS TO CONSUME: YOUNG IMAGES IN ADVERTISING 

 

Asdrúbal Borges Formiga Sobrinho1 

 

Resumo 

Este artigo discute significados de imagens de jovens na publicidade da década de 80, a 

partir da análise do comercial Passeata, criado para a marca Staroup. Considera a 

permanência da televisão na preferência da juventude brasileira e baseia-se em conceitos 

da Semiótica da Cultura – como texto – e da Teoria das Representações Sociais – como 

ancoragem e objetivação –, complementados pela geração de significados a partir de 

oposições binárias entre valores. 

Palavras-chave: jovem; publicidade; televisão; significados; valores. 

 

Resumen 

Este artículo discute significados de la imágen de los jóvenes en la publicidad de la década 

del 80, a partir del análisis del comercial Passeata, creado para la marca Staroup. 

Considera la permanencia de la televisión en la preferencia de la juventud brasileña y se 

basea en conceptos de la Semiótica de la Cultura – como texto – y de la Teoria de las 

Representaciones Sociales – como ancorage y objetivación –, complementados por la 

generación de significados a partir de oposiciones binárias entre valores. 

Palabras-llave: Jóven; publicidad; televisión; significados; valores. 

 

Abstract 

This paper discuss meanings of images of youth in advertisement from the 80’, based on 

the analysis of the spot Passeata, created for the trademark Staroup. It considers the 

maintenance of the TV in the preference of the brazilian youth and is base don concepts 

from the Cultural Semiotic – like text – and from the Social Representations Theory – 
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like anchorage and objectivation –, complemented by the meaning generation from binary 

oppositions between values. 

Key words: young; advertisement; TV; meanings; values. 

 

1. CONTEXTUALIZAÇÃO 

 

A juventude constitui um valor agregado a produtos difundidos em comerciais 

que refletem realidades e se encontram numa esfera que permite tanto a interação entre 

elocuções individuais, quanto a modelação das mesmas por normas e valores coletivos 

presentes “na comunicação cultural” (Bakhtin 1996:62).  

Isso nos levou a escolher o jovem como grupo representado, permite questionar 

até que ponto alguma elocução é, de fato, individual e, por outro lado, considerar 

elocuções como formas individuais de práticas coletivas, já que os próprios valores 

constituem resultados de ações mentais sobre significados estabelecidos, no sentido de 

mantê-los ou modificá-los (Valsiner 2007). 

Entretanto, novos valores gerados tornam-se símbolos ou significados 

estabelecidos apenas depois de negociados – a partir de tensões entre o antigo que quer 

permanecer e aquilo que quer se estabelecer como novo – e, por fim – ou por recomeço 

–, aceitos socialmente, ou seja, quando resultantes também da ação mental coletiva. 

Esse espaço ocupado pela linguagem da publicidade assemelha-se ao ocupado 

pelo jovem, entre adulto e criança, e pelo personagem, entre pessoa e signo; e ocupa as 

fronteiras entre o real e o ficcional, um espaço obscuro tanto de separação, como de 

junção entre dois mundos não necessariamente diferentes. Com isso, consideramos que 

os meios de comunicação tendem a transformar representações praticamente em 

realidades da vida cotidiana de muitas sociedades, bem como a criar laços entre os 

integrantes das mesmas (Moscovici 2003/1983).  

Para compreender a abordagem do jovem, analisaremos um enredo protagonizado 

por um jovem, partindo da suposição de que a linguagem das narrativas participa da 

construção, preservação e transformação de significados. Considerando que “Educar as 

novas gerações (...) é participar de um processo criativo desafiante, ligado diretamente ao 

futuro da humanidade” (Lima 1984:96), a significação de imagens do jovem interessa a 

todos os profissionais que participam de sua formação e precisam entendê-lo para com 
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ele comunicarem-se, pois as gerações adultas nem sempre conseguem acompanhar as 

mudanças que ele vivencia de perto, em setores como a moda, por exemplo. 

A reflexão parte também da seguinte proposição: 

Freqüentemente, os jovens pensam que o mundo da televisão os representa, é um 

reflexo do mundo real; portanto, os jovens confiam no modelo que a televisão apresenta 

para eles, quando enfrentam situações similares na vida real; a televisão é, para os 

jovens de ambos os sexos, o meio mais fácil de ter acesso ao mundo dos adultos (Sosa 

1999:02). 

 

Entretanto, questionamos se a TV não dá acesso ao que a sociedade espera do 

jovem, procurando adequá-lo ao desempenho de papéis condizentes com modelos 

apresentados. As considerações supracitadas são referentes à realidade da Costa Rica, 

mas bastante adequadas à nossa, pois uma pesquisa sobre o perfil do jovem brasileiro 

atual, no que diz respeito ao consumo de mídias, detectou que a maior parte do conteúdo 

mais relevante visto pelo jovem ainda está na TV (Perrone 2007). A pesquisa constatou 

também que o jovem gosta de publicidade bem feita e que 47% das mensagens trocadas 

– via e-mail, celular, messenges etc. – entre esse público falam sobre o que passa na TV, 

no momento em que passa. 

Outra pesquisa concluiu que existem muitas semelhanças entre jovens de mesmo 

nível socioeconômico residentes em diferentes partes do mundo, sendo as semelhanças 

resultantes da ação realizada principalmente pela TV, “que foi apontada como o 

passatempo de 93% dos pesquisados” (Souza 2005:01). Por conseguinte, a mídia ainda 

continua tendo muita importância para as gerações jovens atuais, mesmo diante da 

existência de internet, videogames, aparelhos celulares com múltiplas funções etc. 

Tais dados podem gerar inclusive preocupação com o tipo de informação 

veiculada, já que a realidade condizente do país supracitado nos lembrou do fato de o 

jovem poder considerar que: “a televisão, como fonte de informação, é mais importante 

que os professores, os mestres, e inclusive, os próprios pais” (Sosa 1999:02). 

Evidentemente, interessa-nos analisar o comercial a fim de compreender a construção de 

significados, relacionando-os aos processos de socialização e transmissão de valores, 

crenças, opiniões e atitudes acerca do jovem. A preocupação com o assunto leva em 

consideração o fato de que: 

Premiadas nos anos de 1920 pelas lutas das gangues, nos anos de 1950 pela explosão 

demográfica nas urbes e mais recentemente pelos elevados índices de disseminação 

das doenças sexualmente transmissíveis, as ciências humanas privilegiaram o exame 

da juventude sob a ótica do negativismo (Gonçalves 2005:208). 

 



 

 

104 

Como conseqüência desse olhar – norteador de conhecimentos científico e 

comum –, foi conferida pouca relevância à participação das gerações jovens em contextos 

de mudança social e “parte considerável da sociologia da juventude constituir-se-á então 

como uma sociologia do desvio: jovem é aquilo ou aquele que se integra mal, que resiste 

à ação socializadora, que se desvia em relação a um certo padrão normativo” (Peralva, 

1997:18). 

Por outro lado, autores como Costa (2001) tratam da participação do jovem no 

sentido de enfrentar situações adversas, em cenários sociais diversos, começando pela 

escola, um dos primeiros e mais importantes espaços públicos freqüentados por gerações 

jovens, em razão de constituir aquele em que elas constroem conhecimentos e também 

valores, sob a orientação de educadores. Este ponto é destacado por Zibas, Ferretti e 

Tartuce (2006), ao abordar a relevância que Costa (2001) confere à participação dos 

jovens sujeitos no processo de ensino em que o professor passou a possuir mais o papel 

de orientador. O aluno, por sua vez, passou a ter mais atuação, em vez de continuar sendo 

mero receptor; escolha; e comprometimento, sendo os dois últimos aspectos, muitas 

vezes, causa e efeito – e também decorrentes – da construção de autonomia, que conduzirá 

o jovem a se responsabilizar por suas ações e escolhas. 

Embora a publicidade não seja um espaço necessariamente utilizado para ensino 

– digamos – formal, sabemos que ela também contribui, pois constitui um canal de 

construção, transmissão, manutenção ou transformação de significações, por exemplo, 

sobre os jovens. Resta apontarmos, então, como ela representa o jovem comumente 

associado à rebeldia, já que é visto como resistente à ação socializadora. Outro motivo 

para a escolha do valor rebeldia deve-se ao fato de ser o primordial associado à juventude 

pela “geração 68” (Koltai 2007:07). No caso do Brasil, o movimento era representado, 

basicamente, por jovens estudantes de camadas médias cujas reflexões sobre grandes 

acontecimentos internacionais os levaram a lutar contra a realidade que a eles se impunha 

e a se manifestar, principalmente, em produções culturais e contestação política. 

 

2. OPOSIÇÃO MAJORITÁRIA 

 

Jovem e adulto constituem grupos diferentes, mas ligados inclusive por objetivos 

similares, já que o adulto costuma realizar muito do que o jovem simplesmente almeja 
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(Augusto 2005), em razão de independência econômica, por exemplo. Tal circunstância 

pode até limitar as chances de o jovem gerar inovações na forma de lidar com situações 

que vão de relacionamentos interpessoais ao âmbito profissional. 

Em contraposição ao risco de limitar a participação do jovem em determinados 

processos, existe a idealização da juventude em nossa cultura, resultante, principalmente, 

do aumento da expectativa de vida da população (Brasil 1996), que, juntamente com a 

atuação dos meios de comunicação, tem ampliado a convivência entre diferentes 

gerações. Tem propiciado também a ampliação de demandas por produtos capazes de 

prometer, por exemplo, saúde e satisfações prolongadas, em muitos casos, inerentes à 

juventude. O fenômeno intensifica, no presente, a importância de um grupo social que 

mais constituía uma promessa de futuro, como se os dois tempos não estivessem 

interligados e como se não existissem jovens descrentes inclusive do próprio presente ou 

mesmo adultos descrentes do presente ou do futuro dos jovens. Além do mais, ultrapassa 

os limites etários e contribui para consolidar a juventude mais como um valor do que 

como uma etapa da vida, às custas de um contraponto entre: 

uma orientação definida pela lógica da modernização (portanto, orientação para o 

futuro, através da afirmação conquistadora da renovação enquanto valor) e o 

fundamento normativo da ordem moderna, que afirma, ao contrário, a primazia do 

passado enquanto elemento de significação do futuro. Cabe ao passado, isto é, à ordem 

social já constituída, domesticar, sem destruir, os elementos de transformação e 

modernização inerentes à vida moderna (Peralva 1997:18). 

 

Diante dessa oposição, a juventude, além de se tornar um valor, adquire valores 

inclusive diante de outras gerações que tendem a consumi-la, a ponto não necessariamente 

de reduzir, mas de modificar tensões anteriormente inerentes à passagem de uma para 

outra geração, pois as tensões tendem a existir em função das próprias identidades de cada 

geração, que também não são fixas. 

Sabemos que a associação do valor juventude à mercadoria pode torná-la atraente 

não apenas à geração jovem, pois envolve, por exemplo, padrões de beleza hegemônicos 

em nossa cultura. Além do mais, promete realizações também desejadas pelo adulto e – 

pelo menos supostamente – conseguidas por meio do consumo de produtos, como 

também da adoção de valores ou busca de hábitos e companhias jovens. 

Outro conceito importante para abordar oposições é o de identidade, pois “A 

identidade social de um indivíduo se caracteriza pelo conjunto de seus pertencimentos no 

sistema social: pertencimento a uma classe sexual, a uma faixa etária, a uma classe social, 
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a uma nação, etc.” (Cuche 1996:84). O conceito não se refere apenas ao indivíduo, mas 

ao grupo, que se forma a partir de semelhanças entre seus membros e apresenta 

características que o distingue dos demais, por oposição.  

Jovem e adulto, portanto, são grupos integrados principalmente pela TV, que 

tende a intensificar o intercâmbio de elementos identitários entre uma e outra geração. 

Seus papéis ora são opostos, ora similares ou complementares, principalmente no âmbito 

do consumo, impulsionado, primordialmente, pela publicidade. 

 

3. OPOSIÇÕES COMPLEMENTARES 

 

 A partir de oposições geradas ou mediadas por valores da juventude, 

analisaremos outros pares de valores inerentes a personagens jovens e suas ações, 

considerando o fato de o comercial ser elaborado por adultos e voltado para jovens. O 

estabelecimento de pares de valores propõe a reflexão sobre o processo comunicativo 

com base em relações dialógicas seqüenciais (Valsiner 2007) e no conceito de texto 

(Lotman 1978). 

Texto pode ser entendido como o conteúdo material da mensagem e é inseparável 

de três caracteres: o estrutural, que caracteriza o texto como uma estrutra de nível de 

significação secundário em relação ao código; a expressão, que aponta o fato de o texto 

ser construído por signos determinantes de sua estrutura e, ao mesmo tempo, 

substituíveis; e a delimitação, que propõe que o texto ganha suas particularidades em 

oposição a outras estruturas, sem impedir o intercâmbio de códigos com outras estruturas 

(Lotman 1978:102-106). As estruturas oponentes podem ser outros textos ou mesmo não-

textos, caso seus significados ainda não sejam conchecidos ou partilhados socialmente. 

A TV, ao atuar no “processo de transmissão e transformação de mensagens” 

(Machado 2003:52) ou de semiose, confere outra forma a fenômenos e valores cotidianos. 

O efeito se baseia, de um lado, na ação mental do operador da linguagem sobre os signos; 

e, de outro, na história e na construção social da linguagem, como um sistema de regras, 

normas e valores compartilhados e indispensáveis à comunicação e à construção de novos 

significados. Este último pólo pode ser considerado também um sistema de 

representações sociais (RS). Podemos conceituar as representações sociais como: “(...) o 

produto final e o processo de uma atividade mental pela qual um indivíduo ou um grupo 
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reconstrói a realidade com que se depara e a ela atribui uma importância específica” 

(Abric 1976:106). Além do mais: 

Essa representação desempenha um papel fundamental na interação porque, ao mesmo 

tempo, define o que constitui realidade para o sujeito – o sujeito reage à realidade não 

como ela é, mas como ele a representa, para si – e porque ela produz uma rede de 

antecipações e expectativas que predeterminam a relação do sujeito com seu ambiente. 

(Abric 1984:170) 

 

O conceito é importante para entendermos o processo de significação, neste 

trabalho, mais sob a ótica de quem elabora a mensagem, embora considerando também o 

caráter polifônico (Bakhtin 1996) da mesma e, principalmente na publicidade, a 

antecipação de reações do público. 

A fundamentação nos permite desenvolver a análise considerando que: “Por uma 

espécie de automatismo psíquico, uma idéia ou imagem quase sempre nos evoca outra 

que se lhe opõe ou se lhe assemelha” (Garcia 2001:99). Como conseqüência, os 

significados de imagens são gerados, basicamente, por similaridade e oposição, sendo a 

segunda modalidade de analogia – ainda que inseparável da primeira – a mais pertinente 

para nossa proposta. Esta dialoga com o funcionamento da memória, dividido em dois 

movimentos opostos: esquecer e lembrar. Dialoga também com oposições binárias 

propostas por Lévi-Strauss (1955) para abordar a estrutura da narrativa mitológica como 

geradora de outras narrativas e de nossa compreensão da realidade; e aplicada sobre a 

forma como imagens e ações representam valores inerentes à juventude. 

É dessas oposições que resultam os significados, à medida que a compreensão da 

realidade propicia o que Moscovici (2003/1984) e Hall (1992) nos permitem chamar de 

estabilidade psicossocial, que constitui uma espécie de adaptação baseada em ações 

mentais impulsionadas por fatores históricos e culturais. 

É como se, ao ocorrer uma brecha ou uma rachadura no que é geralmente percebido 

como normal, nossas mentes curem a ferida e consertem por dentro o que se deu por 

fora. Tal processo nos confirma e nos conforta; reestabelece um sentido de 

continuidade no grupo ou no indivíduo ameaçado com descontinuidade e falta de 

sentido. (Moscovici 2003/1983:59) 

 

Para esta estabilidade contribui a partilha de valores, enquanto idéias ou conceitos 

convencionalmente agregados às coisas e baseados em crenças, pois, com o tempo, 

tornam-se aceitos em determinado contexto sociocultural e contribuem para dar sentido à 

vivência, à medida que “fornecem uma base psicológica para compreender o mundo 
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físico” (Bain & Kashima & Haslam 2006:352), enquanto crenças “devem fornecer uma 

base psicológica para compreender o mundo social” (Idem). 

A ação do pensamento – enquanto integrante dessas bases psicológicas e também 

sociológicas – procura manter, mas também pode modificar os valores estabelecidos e, 

em seguida, superar a tensão gerada por esse processo. Portanto, outra mediação 

viabilizada pelos signos é entre pensamento e fenômenos, sendo a mesma determinante 

da significação desses últimos, também a partir do vínculo com a história e a cultura; ou 

da natureza dialógica do fenômeno, considerando que “um diálogo pode ser encontrado 

numa seqüência de significados: uma questão seguida por uma resposta deve criar tensão, 

que é seguida por concordância/discordancia” (Valsiner 2007:148). 

Tratamos, então, da natureza dialógica da publicidade, considerando o fato de o 

enredo ser elaborado a partir da história da própria linguagem e, portanto, da consciência 

que o crativo e a sociedade têm do código (Chalhub 2001), fundada na memória e já 

legitimada por estruturas e marcas textuais (Lotman 1978) consolidadas – mas não 

necessariamente fixadas –, com o passar do tempo. Tal legitimação possibilita o inter-

relacionamento dos signos integrantes de uma mensagem publicitária e entre eles e os 

integrantes de diferentes mensagens da publicidade ou de outro gênero também 

representativo da história individual e social tanto de quem mais atua na elaboração do 

enredo quanto de quem mais se posiciona na recepção. Este último grupo, em princípio, 

deve estar apto para compreender a mensagem publicitária e, em seguida, passível de ser 

atingido pelo caráter persuasivo em torno do qual são organizados seus signos, 

normalmente, relacionados a valores considerados relevantes pelo grupo. 

Portanto, partimos de questionamentos sobre a maneira como a linguagem 

publicitária representa o espectador jovem, por meio de valores a ele associados e 

empregados nas imagens do personagem. Assim iremos tratar da forma como adultos 

representam jovens em comerciais, a partir de valores criados e consolidados no decorrer 

da história, principalmente desde a década de 50, como é o caso de rebeldia. 

 

4. SIGNIFICANDO OS PERSONAGENS 

 

Para compreender o personagem jovem enquanto intersecção entre dois conceitos 

– pessoa e signo – ou entre duas gerações – criança e adulto –, é preciso objetivá-lo, 
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considerando que: “objetivar é descobrir a qualidade icônica de uma idéia, ou ser 

impreciso; é reproduzir um conceito em uma imagem” (Moscovici 2003/1983: 71-72). 

Seria algo similar a uma comparação que confere forma imagética a – ou transforma em 

ícones – palavras, conceitos ou idéias, pela semelhança que elas guardam com o objeto 

que representam ou do qual apontam alguma qualidade (Parmentier 1985), mas visando 

um sentido praticamente imediato. Tal imediatez difere da qualidade simbólica, que, 

embora aponte para um significado convencional – resultante do processo de adequação 

do novo ingrediente cultural recebido pelo grupo aos modelos de valores agregados e, 

portanto, de significados já característicos de tendências sociais compartilhadas pelo 

grupo (Bartlett 1995/1932) –, também propõe interpretação e possibilita a busca de novos 

significados. 

A objetivação ocorre paralela ou posteriormente à ancoragem, que transforma o 

não-familiar em familiar, enquadrando elementos novos em esquemas mentais aos quais 

já pertencem elementos conhecidos e armazenados na memória. Cabe lembrarmos que o 

processo de objetivação – de caráter predominantemente exteriorizante – tem limites, por 

exemplo, na impossibilidade de associar todas as palavras, idéias e conceitos existentes a 

imagens, “seja porque não existem imagens suficientes facilmente acessíveis, seja porque 

as imagens que são lembradas são tabus” (Moscovici 2003/1983:72). 

O mecanismo é semelhante ao descrito pela semiótica, em que um não-texto pode 

transformar-se em um texto (Machado 2003), também chamado de culturalização, 

enquanto agregação de sentido às coisas, para que os indivíduos busquem coerência 

interna e externa ou estabilidade. As coisas, enquanto não satisfatoriamente 

categorizáveis, tendem a gerar sucessivos questionamentos, como é o caso do 

personagem, que nem é, propriamente, pessoa e nem deixa de ser, por completo, pois, na 

maioria das vezes, é uma construção de linguagem que ponta para algum referente 

humano. Parece-nos também o caso do jovem, enquanto grupo social que se situa entre a 

criança e o adulto, carrega semelhanças e diferenças com um e com outro e, mesmo assim, 

pode constituir um ser único. 

A significação do personagem jovem, portanto, resulta, em grande parte, de 

conteúdos veiculados pela televisão, que materializam e difundem imagens de quem são, 

como se comportam, como pensam ou sentem. Eles desempenham um papel importante 
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não apenas na representação, mas também no entendimento da estruturação e da 

disseminação da linguagem. 

Podemos afirmar também, com base em Almeida (2005), que a Comunicação é 

um dos três principais aspectos da definição de RS como forma de conhecimento social, 

pois resulta do emprego da linguagem e com ela constitui “a espinha dorsal da mediação 

de significados” (Tejerina & Rosa 2007:63). Além do mais: “A função explícita ou 

implícita de qualquer categoria lingüística empregada na vida cotidiana é definir, explicar 

e controlar (regular e possibilitar a auto-regulação de) nossa própria experiência do 

mundo” (Idem). Dessa forma, linguagem e comunicação permitem trocas simbólicas 

entre os indivíduos, bem como formas de organização do pensamento que começam pela 

nomeação e classificação de objetos, em busca de um entendimento da realidade. Tais 

práticas marcam o funcionamento potencialmente convencionalizador do significado – 

em princípio, via RS – em relação a fenômenos, coisas, pessoas etc. 

 

5. ANALISANDO O COMERCIAL 

 

Em Passeata, dezenas de jovens, usando jeans, desafiam a polícia com palavras e 

gestos obscenos e são perseguidos. Alguns correm, recebem jatos d’água, tentam pular 

muros, pulam cercas, escondem-se, tropeçam e caem, são revistados e detidos por 

policiais que os seguram pelo jeans. Ao final, um grupo não detido continua a 

manifestação. A locução que acompanha as ações é a seguinte: “Staroup sofre um 

processo especial de lavagem. Staroup é resistente. E tem caimento perfeito. Staroup 

passa pelo mais rigoroso controle de qualidade. E dá total liberdade a seus movimentos. 

Staroup. O mais testado. O mais procurado. Se não for Staroup, proteste.” 

Para tratar de imagens e ações do personagem jovem deste comercial da década 

de 80, consideramos a importância dos signos na mediação entre passado e futuro 

(Valsiner 2007) e o fato de o pensamento empregá-los para operar sobre significados 

associados a valores estabelecidos. 

A escolha do comercial deve-se ao fato de ter sido marcante, na época. Priorizou 

um produto de moda que, juntamente com tecnologia, ainda constitui a categoria mais 

valorizada pelos jovens, segundo a pesquisa Novos Consumidores, solicitada pelo Núcleo 

Jovem da Editora Abril, em 2007, para conhecer o perfil e o comportamento de consumo 
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da geração mais nova do Brasil. A valorização decorre da chamada modernização do País, 

por meio da implantação da indústria de bens duráveis; da intensificação da produção em 

série, que contribuiu para a obsolescência precoce de muitos produtos; do 

desenvolvimento tecnológico impulsionado pela 2ª Guerra; e do estilo de vida – digamos 

– consumista absorvido por setores da população brasileira, a partir dos anos 50 

(Rodrigues 2003).  

Escolhemos o valor rebeldia por decorrer, por exemplo, da contestação – ou recusa 

– de valores e conhecimentos impostos pela política do regime militar, no Brasil; ou até 

da inabilidade para lidar com o sitema de ensino ou com a recém-descoberta autonomia 

não apenas para atuar no processo de aprendizagem, mas também para realizar escolhas 

e por elas se responsabilizar. Paralelamente e por oposição, é evocado o valor obediência. 

A oposição entre os valores, em forma de imagens, pode gerar múltiplos 

significados, a partir de tensões entre eles e seus pares ou entre as idéias de contravenção 

e convenção – também valorativas – aplicadas às relações representadas. Diante do 

procedimento e do referencial teórico, propomos a análise a partir das categorias texto e 

não-texto, base das oposições binárias presentes em relações entre jovens e adultos e nas 

tensões entre valores apresentadas por modelos de comportamento jovem difundidos pela 

mídia televisiva. Os enredos capazes de contribuir com esta construção não precisam 

tratar – digamos – negativamente de rebeldia e a polaridade entre grupos etários e 

identitários nos conduz à análise da “estrutura das relações, concretas e imaginárias, que 

existe entre as posições dos diferentes atores sociais” (Jodelet 2000:08).  

Como os pares conceituais – texto e não-texto – e geracionais – adulto e jovem – 

já apresentam tensões entre si, temos como base a interação entre os códigos visual e 

sonoro para representar os pares de valores e questionamos: se o personagem jovem 

propõe inovação de regras, valores e símbolos adultos; e se o criativo adulto propõe 

manutenção de regras, valores e símbolos jovens. 

O enredo de Passeta é mais relacionado com a rebeldia, considerando que o jeans 

“fora marca registrada da ‘juventude transviada’ nos anos 50, dos hippies e da ‘geração 

engajada’ nos anos 60, nos anos 70 vinha com griffes e algo mais que o anúncio prometia: 

‘liberdade é uma calça velha, azul e desbotada’” (Habert 2003:71). Desta forma, já 

representou transgressão de valores sociais, mas acabou virando moda jovem, ainda que 

carregando consigo resquícios do passado. Esses acabaram tornando-se argumentos de 
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venda, pois tanto a presença quanto as ações dos policiais, no sentido de reprimir o 

movimento – real e simbólico – dos jovens, contribuem para tornar o produto objeto de 

desejo de uma geração irreverente.  

Em princípio, a polícia representa a autoridade adulta – ou as normas sociais – e 

o enredo demonstra sua relação em confronto com os jovens que protestam juntos, ainda 

que esteja clara outra razão, a de demonstrar o produto. Porém, esta relação ganha outra 

roupagem quando percebemos que há uma voz adulta apresentando – também de forma 

ambígua – características do produto como resistência e incentivando os jovens a usá-lo, 

ainda que protestando contra supostas autoridades ou mesmo para realizar os protestos, 

na rua. Tal ação, em seu propósito original, leva em consideração que: 

As manifestações estudantis que ocorreram em quase todos os continentes tiveram o 

traço marcante da recusa. Enquanto nos países capitalistas os jovens recusavam o 

“american way of life” ou o “campo de concentração de luxo”, nos países socialistas, 

ao contrário do que divulgava a imprensa ocidental, os estudantes não pretendiam a 

volta ao capitalismo, mas contestavam o autoritarismo stalinista das direções 

partidárias que impedia a construção do socialismo. (Paes 2004:27-28) 

 

Sob esse ponto de vista, um protesto contra alguma coisa poderia ser o extremo 

da rebeldia – texto, neste caso –, num período subseqüente ao regime militar, durante o 

qual as manifestações tinham caráter político e a finalidade de “criticar a violência policial 

e o sistema autoritário repressivo” (Paes 2004:28). No enredo, porém, a passeata foi 

ressignificada e, complementarmente ao conteúdo da locução, torno-se divertida, irônica 

e – supomos – sem graves conseqüências. Acabou inclusive sendo incentivada por 

determinados adultos, que não aparecem em cena, enquanto ação relacionada ao 

consumo, pois os jovens manifestantes estavam praticamente uniformizados com os 

derivados do jeans. Desta forma, a rebeldia de Passeata evocou seu par oposto, ou seja, 

a obediência – não-texto, enquanto rebeldia incentivada – ao que chamamos de normas 

de consumo. 

 

6. CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

O uso de jeans pelos jovens integrantes do protesto, para legitimar sua escolha no 

consumo, pode ter sido o limite da rebeldia permitida naquele ambiente e naquele 

momento seguinte à Ditadura Militar. Parece o resquício de uma rebeldia inerente ao 

jeans, principalmente no passado, mas que acabou contribuindo para tornar o produto da 
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marca objeto de desejo de uma geração a negociar sua irreverência ou rebeldia. Isso 

porque os jovens tiveram não sua aparência, mas seu mau comportamento reprovados 

pela polícia, que persegue os manifestantes e confere a qualidade do produto no corpo 

deles. Paralelamente, a voz do locutor incentiva aquele protesto. 

 Embora o comercial tenha um enredo ficcional, pode representar realidades e até 

ter marcado o início de uma busca por diferenciação, tão característica de jovens e tão 

presente na publicidade. Seria o âmbito do consumo – movido por esta – um dos 

principais espaços para manifestação de determinados comportamentos, naquele 

momento? Teriam enredos como estes a chance de impulsionar mudanças nas 

representações sociais do jovem, a ponto de tratar seus desvios como normais?  

 Apenas a partir da análise de outros comerciais da década de 80 e das seguintes, 

acompanhadas por grupos focais e entrevistas individuais com os jovens de hoje, será 

possível encontrar respostas para estes dois questionamentos. Assim poderemos 

compreender como ou se mudou a natureza dialógica da publicidade e a partir de que 

valores oponentes ela hoje gera significados, pois sabemos que os profissionais de criação 

estão começando a atuar cada vez mais jovens. Aparentemente, isso tende a facilitar seu 

intercâmbio identitário e consumista com a outra geração, por semelhança; e, por 

oposição, levá-los em busca de novas formas de se relacionar com adultos por meio da 

publicidade ou mesmo no interdependente cotidiano. 
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