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Ana Patricia Batista de Lima

Moda democratica: o jeans e seus processos comunicativos

RESUMO:

Este trabalho tem como finalidade investigar a trajetéria do jeans ao
longo dos anos relacionando-o com seu aspecto democratico, por ser uma
vestimenta adotada por diversas classes sociais. Analisa-se como e por qué a
moda jeans € arraigada no contexto social e qual o papel da publicidade na
construcdo da imagem desse tipo de vestimenta. Sabendo que a moda é
definida a partir de niveis sociais hierarquicos, este trabalho analisa a hipotese
de que esta vestimenta percorreu caminho inverso, antes de democratizar-se
entre todas as classes sociais. De roupa feita para garimpeiros, no comecgo de
sua trajetoria se transformou em artigo de luxo. Porém, mesmo havendo essa
‘escalada” nas classes sociais, podemos perceber que, até hoje, essa
vestimenta se encontra presente em todas elas. Para conseguir averiguar os
valores culturais e sociais inerentes ao jeans, a comunicagao publicitaria se faz
presente, por exercer um importante papel ao representar uma ferramenta de
apelo ao consumo que indica os valores, gostos e ideologias de cada época,
principalmente quando se fala de moda. No sentido de captar a percepcéao
social a respeito do jeans foram aplicados questionarios a individuos nascidos
na década de 50 a década de 90. Na andlise cruzam-se os dados das
possiveis mensagens publicitarias das pecas analisadas e a imagem que estes
individuos tém no seu imaginario a respeito dessa vestimenta. A principal
metodologia de analise dos dados coletados, sejam eles os obtidos através dos
questionarios ou o material publicitario retirado de revista, foi a esséncia
peirceana da procura do distanciamento do fenbmeno, observa-lo e deixa-lo
responder o que ele €. No sentido de permitir que o objeto objete e através de
inducdo e deducgado, extrair analises, por meio de caracteristicas que se
repetem ou esvaem, tornando-se leis, habitos ou modificando-os. O presente
trabalho tem como embasamento para histéria da moda os relatos dos
historiadores Crane e Roche e as valiosas contribui¢des do sociélogo Simmel,
que ja em 1905 questionava a representagao do vestir social. A histéria do
jeans explanada por meio de Sullivan e Huiguang e Lv também encontra-se
inclusa ao longo da pesquisa. Na discussdao a respeito dos principios
publicitarios de marketing e de moda estdo os autores Lipovetsky (o efémero e
a moda consumada), Bauman (sociedade de consumidores), Baudrillard
(sociedade do consumo), Martins (valor de marca), Predebon (identidade de
marca), Kotler (principios classicos do marketing) e lasbeck (discurso
publicitario contemporaneo). Para uma categorizagdo das variaveis de analise
das pecas publicitarias, foram utilizados os principios da organizacdo do
espaco como mediacao propostos por Ferrara e os vetores da sintaxe da
linguagem visual, proposto por Dondis.

PALAVRAS-CHAVE:

Jeans, moda democratica, propaganda, consumo
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Ana Patricia Batista de Lima

Democratic fashion: jeans and your communicative process

ABSTRACT:

This research has the purpose to investigate the jeans pathway along
the years binding it to democratic aspect, as a garment adopted for different
social groups. Here is analyzed how and why the jeans fashion is a deep-rooted
custom in social context and what is the role of Advertising on the construction
of this garment’s image. Knowing that fashion is defined from social levels, this
study analyzes the hypotheses that this garment followed the inverse pathway
of fashion, before democratizing in all social classes. From a garment made for
miners and hard workers in the beginning of it’s trajectory, changing into luxury
object. Despite, even being this upgrade on the social stratum, we realize that,
until today, this garment is present in all of them. In order to find out cultural and
social values that belongs to jeans, the advertising communication is present, to
fulfill an important role as it represents an appeal tool for consumption, that
indicates values, tastes and ideologies from each decade, principally when it
talks about fashion. In the sense of capturing social perception about jeans,
were applied questionnaires to individuals borned from 50°s to 90's decade. In
the analysis, data are crossed with the possible advertising messages from the
ad pieces analyzed and the image that the individual have on his own mind
about this garment. The main analysis methodology of the collected data, being
them the answers captured from questionnaires or from magazines advertise
materials, was the Peirce’s essence search for phenomenon distancing, when
we observe it and let it talk and answer what it is. In the sense of permit the
action of the object, and through of induction and deduction, extract analysis, by
the characteristics that repeat or vanish, being laws, habits or changing them.
The present work is based in some author’s thoughts. For the history of fashion,
we have the Crane and Roche’s historic reports and the value contribution of
the sociologist Simmel. The jeans history is explained by Sullivan and
Huiguang and Lv, and is present along the research. In the discussion about the
principles of advertising, marketing and fashion we can appreciate the authors
Lipovestky (the fast and a concrete fashion), Bauman (consumers society),
Baudrillard (consumption society), Martins (brand value), Predebon (brand
identity), Kotler (classic marketing principles) and lasbeck (contemporaneous
speech of advertising). To categorization of the analysis changeable from the
ad pieces, it was used the principles of the space organization like mediation
proposed by Ferrara and the index of visual language, proposed by Dondis.

KEYWORDS:

Jeans, democratic fashion, advertising, consumption
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Apresentagao - A modelagem: o projeto toma forma

E interessante atentar para a germinacdo de uma idéia. E como se
fosse um novelo de 14 bem embolado, que vai aos poucos desatando todos os
nos, um por um. Ou se transforma num novelo bonito e bem alinhado ou num
belo casaco.

A idéia, de forma analoga, tem a ver com a constituicdo de uma roupa,
com tramas, tecido etc. Cada fio vai juntando-se ao outro, formando algo que
vai ser util de alguma forma que, depois de tecido, pode vir a ser uma blusa,
calga ou um lenco de cabeca.

A minha idéia nao se transformou em roupa em si, mas numa pesquisa
a respeito dela, mais especificamente sobre o jeans e sua publicidade. Para
desenvolvé-la busco delinear a historia da indumentaria, a histéria do jeans e o
entrelagamento dessas variaveis com a publicidade. Assim, vou tecendo minha
rede de idéias. Mas como tudo isso comecgou?

As idéias podem se desenvolver de tal maneira que se modificam
bastante a partir da premissa sugerida ao primeiro estalo. Ingressei no
mestrado da PUC/SP com o projeto “A ética da utilizagdo da imagem na
propaganda: textos culturais com fins persuasivos” e mudei bastante o rumo da
pesquisa sugerida inicialmente.

No primeiro encontro com minha orientadora, Lucrécia Ferrara
discutimos a respeito do tema e suas restricdes. A restricdo ja estava fazendo
parte do inicio da produgao e concluimos que o tema era muito extenso para
um mestrado. Era preciso delimitar objetivamente. Eu queria trabalhar com a
questao da imagem na propaganda e entdo comecei a procurar uma forma de

delimitar o objeto para que a pesquisa acontecesse de forma dinamica. Essa
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procura me fez ficar atenta as minhas vontades e curiosidades. Sempre
focando a questdo da viabilidade da pesquisa e o seu interesse para o
programa de Comunicacéo e Semiética da PUC.

No primeiro semestre do mestrado, participei das aulas sobre
elaboracdo do projeto de pesquisa. Nessa ocasido, os projetos iam sendo
construidos, debatidos, analisados de acordo com a relevancia, forma,
tornando-se aptos ao desenvolvimento de uma pesquisa cientifica. Foi durante
esse periodo que meu novo projeto criou forma.

As conversas em sala de aula eram o estimulo para a ajuda mutua
entre os colegas de classe, que sugeriam temas e melhoras no que estava
sendo desenvolvido. Diante do interesse de analise da “imagem publicitaria” fui
percorrendo caminhos, procurando solugbes (nesse caso, a busca do
problema). Pensei em analisar imagens de propagandas de produtos de luxo,
mas ainda era muito vasto, necessitando de mais objetividade. Que produtos
seriam esses? Veio a cabeca, entdo, trabalhar com anuncios de vestuario de
moda: “marcas de luxo do vestuario de moda”. Nunca havia trabalhado com o
tema moda, mas, pelo senso comum, tinha a impressao que a propaganda de
moda era uma propaganda predominantemente imagética, cheia de
simbolismo. Ainda assim, vieram a tona varias perguntas: “O que é luxo?”,
“Pesquisar o que na moda?”, “Que roupas?”’, “Que estilo de vestimenta?”,
“Luxo para festa?”, “Luxo para dia a dia?”, “Havera especificacdes de grifes?”.

Eu pensava sobre o tipo de propaganda de moda onde encontraria
uma brecha para a analise da questdo imagética e de comportamentos
culturais. Vieram a mente anuncios de marcas de jeans de alto padrao como

Ellus, Férum, Diesel, Zoomp, M. Officer etc. Marcas bastante presentes na
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midia que se utilizam de comunica¢gdes com um teor conceitual. Mas o conceito
‘luxo” bateu de frente com o aspecto “jeans”. “Sera que o jeans pode ser
considerado luxo?”. Entéo, foi preciso repensar.

Na minha pesquisa anterior, desenvolvida como monografia de
conclusao de curso, eu havia selecionado anuncios que continham imagens
predominantemente femininas, pensei em pesquisar a imagem feminina na
publicidade da moda de luxo. Surgiu um novo titulo: “Vestida de luxo: a imagem
da mulher nas propagandas impressas de vestuario de luxo.”

Entdo, numa das reunides de orientagdo com a professora Lucrécia
Ferrara chamei atencdo para imagem feminina na propaganda de jeans,
considerando a faceta de mulher-objeto e atentando para a existéncia ou nao
da tal transformacdo dessa imagem feminina de décadas anteriores a
contemporaneidade. Por comegar a falar em jeans e em sua publicidade, decidi
entdo que meu trabalho iria ser em cima desse tema: “publicidade de jeans”.
Um tema abrangente que necessitava novamente de uma delimitagdo. E por
pressupor que a publicidade de jeans tem um apelo sexual forte, da mulher-
objeto, surgiu a curiosidade de atentar para a transformacdo da imagem
feminina nessa publicidade. Mas a apresentagcdo em sala fez com que a
variavel “imagem feminina” fosse descartada, pois era um tema bastante
recorrente e seria mais interessante focar em algo diferente.

Diante de mais uma modificagao, encontramos o objeto do meu projeto
hoje: a publicidade do jeans. “Por que nao estudarmos a publicidade do jeans?”
Um novo rumo foi tomado. Foram definidas entdo as novas variaveis para o

desenvolvimento do projeto: jeans, publicidade, consumo.
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Ao conversar sobre o uso dessa vestimenta uma expressao veio a
tona: “Moda democratica”. Junto com ela, as questdes: “Sera o jeans uma
moda democratica?”, “Sera que a publicidade influi na segmentagdo do uso do
jeans?”, “Como a comunicacgao publicitaria interfere nas articulacbes sociais?”.
A partir desses e outros questionamentos surgiu o titulo: “A moda democratica.
Estudo de caso: A trajetéria do jeans da década de 50 aos dias de hoje e o
discurso publicitario que a fundamenta” até, enfim chegar ao atual: “Moda
democrética: o jeans como esteredtipo de processos comunicativos.”

Com o objeto de pesquisa definido fez-se a selegao da bibliografia. A
etapa essencial para agregar os fios de uma pesquisa. Além disso, tinha como
fator positivo o fato de ter acesso a algumas revistas antigas da década de 70,
80 e 90, que iriam me disponibilizar o material publicitario para analise de midia
das décadas anteriores. Todas as referéncias que pudessem agregar algo

eram validas, pois como Salles (2004:57) postula:

As imagens geradoras que fazem parte do percurso criador
funcionam, na verdade, como sensacgdes alimentadoras da trajetéria,
pois sdo responsaveis pela manutengdo do andamento do processo
e, consequentemente, pelo crescimento da obra. O artista mantém-
se, ao longo do percurso, ligado de forma sensivel ao mundo ao seu

redor.

Foram trocados varios emails entre eu e a professora Lucrécia Ferrara.
Além disso, foi um ano de busca de material de pesquisa: artigos, revistas,
anuncios de jeans, sites, qualquer material que pudesse me dar suporte em um
tema sem grandes referéncias bibliograficas, que é o uso e a publicidade do
jeans. Estes passos me deram a possibilidade de organizar o esquema da

dissertacao parcialmente e também me estimularam a fazer uma pesquisa
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qualitativa de campo, a respeito do uso do jeans entre as pessoas das décadas
estudadas.

Houve muitas modificagdes no processo de criagado e desenvolvimento
do meu projeto, mas analisando os passos dados noto que as mudancas
tinham sempre a mesma tendéncia, que era a analise publicitaria, embora nada
me levasse a crer que chegaria ao objeto que estudo hoje: que € o jeans.

As modificacbes vao acontecendo como se fossem uma espécie de
andlise combinatéria das variaveis possiveis (dentro da delimitacédo
estabelecida). Creio que sai do foco restrito da imagem publicitaria para fazer
uma analise ndo s6 do conteudo geral de um anuncio, mas também para uma
analise comportamental, da suposta influéncia que este exerce sobre seus

receptores, incitando o uso da moda jeans.
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Introdugao

Ao trafegar pelas ruas, seja em que parte do mundo for, certamente
encontraremos alguém vestido de jeans. Nao importa a classe social, a idade
ou o sexo desse individuo, pois essa vestimenta tomou uma proporgao na qual
nao se consegue delimitar exatamente seu usuario. Nao se pode dizer hoje que
esta é, exclusivamente, uma roupa de tribos, de velhos, de jovens. Ela pode ter
sido simbolo de revolugédo, de quebra de padrdes, de anti-moda, mas hoje, o
que significa a moda jeans?

Atualmente, vé-se um interesse particular a respeito da industria de
jeans mundial e do comportamento gerado por este como um fendmeno social.
Nao s6 no Brasil, mas no mundo inteiro existe o habito de se vestir jeans, que
parece ter assumido o papel de moda global.

Tudo o que se pode relacionar a essa vestimenta, desde o
aproveitamento dos restos de jeans nas fabricas até o comportamento cultural
relativo ao seu uso, € algo que vem sendo estudado por pesquisadores em
todo o mundo. Isto pode ser comprovado através do site da University College
London’, onde os antropologos Daniel Miller (University College London) e
Sophie Woodward (Nottingham Trent University in the School of Art and
Design) disponibilizam on-line o Projeto “Global Denim?”. O referido projeto
propde a reunido (ou unido) de pesquisadores que tém como objeto de
pesquisa o jeans, para entender este, um fenbmeno global, e fatores
relacionados a ele: sua histéria, economia, alcance e importancia. Segundo o

site, “The project consists of informal collaborations between academics all

'Disponivel em < http://www.ucl.ac.uk/global-denim-project/>. Acesso em 25/06/2008.
2 Tecido utilizado na produgfo do jeans.
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around the world who have agreed to work together on this issue from many
different perspectives.”

E interessante perceber a pertinéncia desse tema em ambito mundial.
Vé-se o jeans sendo estudado através de varios enfoques, em diferentes
regides do mundo como: Inglaterra, China, india, Brasil, Turquia, Eslovénia,
entre outros paises.

Este trabalho tem como objetivo, percorrer a histéria dessa vestimenta
focando sua permeabilidade nas diversas classes sociais, a escalada de
atributos do jeans e o papel que a publicidade tem sobre essa trajetéria. Quais
sao os desejos do consumidor de uma calga jeans, que percepgao eles tém em
relacdo a essa vestimenta? Que conceitos foram incutidos ao panorama social
sobre essa vestimenta através da publicidade?*

Flusser (2002) diz que no mundo pds-industrial o que tem valor € o
impalpavel, o simbdlico, e nos parece que € justamente isso que é trabalhado
pela publicidade do jeans (como veremos nas analises dos anuncios
publicitarios). E certo que se vendem produtos (que esse é o foco, a meta a se
atingir), mas em sua grande maioria, o que é vendido ndo é o produto em si,
nao é a calca jeans. O que se vende sao ideologias, sonhos, emogdes. No
caso do jeans, sdo vendidos estilos de vida e a possibilidade de se irradiar
certa imagem pessoal, sem que haja a necessidade de uma explanagao direta.
E um discurso simbdlico. O consumidor se personifica no objeto, na roupa,
internalizando os conceitos propagados pela midia. Assim, o individuo é
absorvido pelas “imagens-conceito” se transformando em uma delas. Ja que “a

nova magia nao visa modificar o mundo la fora, como o faz a pré-histéria, mas

*Disponivel em < http:/www.ucl.ac.uk/global-denim-project/> . Acesso em 25/06/2008.
4 A procura de respostas para estas perguntas foi realizada por meio de questionario, que apresento no capitulo 5
deste trabalho.
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0s nossos conceitos em relagdo ao mundo.” (Flusser, 2002:16). A modificagédo
desses conceitos nos remete ao que é realizado pelo apelo publicitario para o
consumo de calgas jeans. Como uma roupa antes utilizada exclusivamente por
mineradores americanos transformou-se, conceitualmente, a ponto de entrar
pela porta da frente as casas da mais alta elite mundial?

O trecho a seguir, retirado do texto de apresentagdo de uma exposicao
sobre o jeans, na Inglaterra, resume a significacdo dessa vestimenta para a

sociedade atual:

Denim has become the universal fabric of the world. In a few short
years it has evolved from a work wear material for industry, to the
international ‘Couture’ runways, with a celebrated and unrelenting
position on the high street. Denim is a staple part of the wardrobe for
Western society. Worn by all ages, sexes, and races, this much loved

fabric, has a fascinating history and a multitude of associations. °

Através de fundamentacao da discriminagdo semidtica, serao feitas as
analises do discurso publicitario nos anuncios das propagandas de jeans,
considerando como aspectos principais da analise a relagdo da imagem
feminina versus masculina, as diferengas de discurso de cada época, a
mudanca no modelo das roupas de acordo com a moda e as expressdes
culturais e sociais ao longo dos anos, que tenham o jeans como ponto

referencial. Isto porque,

Quando aplicada ao design ou a publicidade, a analise semidtica tem
por objetivo tornar explicito o potencial comunicativo que um produto,
peca ou imagem apresenta, quer dizer, explorar, através da analise,
quais sao os efeitos que um dado produto esta apto a produzir em um
receptor. Esses efeitos podem ser de varias ordens, desde o nivel de
uma primeira impresséo até o nivel de um julgamento de valor que o
receptor pode e, muitas vezes, é levado a efetuar. (SANTAELLA,
2002:69).

5 Retirado do site de uma exposigdo sobre o jeans chamada “The Fabric of our lives”, que esteve em exibigdo até 1°
de Setembro de 2008, no Hub National Centre for Craft and Design, Sleaford — Inglaterra Disponivel em:

<http://www.thehubcentre.info/exhibitions/exhibitiondetails/summer08/denim.html>.
[16]
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A anadlise semidtica das pecas publicitarias traz a tona os possiveis
significados existentes no discurso de moda da vestimenta jeans. E
interessante analisar as ferramentas utilizadas na publicidade de jeans e
verificar como esta foi se desenvolvendo até chegar ao carater hedonista
(Moles, 1971:34) que se vé na propaganda atual das empresas de jeans: o
apelo a um objeto sensual e ao prazer de vestir jeans. Neste sentido € que se
coloca este trabalho, na relagdo das variaveis jeans, publicidade, percepcéao e

consumo de classes.
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Capitulo 1

1.0 - Moda: o trajeto da linha de costura social

Cobrir o corpo de alguma forma para se proteger do frio foi o primeiro
passo humano quando se fala de vestimenta. Nao interessava, no tempo das
cavernas, sustentar uma etiqueta, com alguns rabiscos, a alguém que ainda
nem tinha conhecimento do alfabeto como conhecemos hoje. O que importava
era ter forga e ser um bom reprodutor. Das suas cagas os homens conseguiam
entao comida, para se alimentar e pele, para se vestir.

Com a evolucdo da humanidade, a fixacdo de sociedades de producao
e o surgimento das sociedades de classe, muita coisa se modificou dentro do
ambito social. Depois da ldade Média o ser humano passou a encarar esse

“cobrir o corpo” de outra forma.

Da Antiguidade até o fim da Idade Média homens e mulheres quase
ndo se distinguiam pela roupa, envergando todos mantas, blusas e
vestidos. E na transigdo para a Idade Moderna que se separam a
vestimenta masculina e feminina, constituindo cada qual um

subsistema atrelado as hierarquias de prestigio. (Durand, 1988:13).

Inicia-se o produzir roupas, que a principio segmentava classes e
géneros e logo depois passou a ditar estilos. Desenvolve-se, entdo, o gosto
pelo vestir, atrelado a uma cultura das aparéncias.

A moda, na historia, surgiu pela necessidade de impor o status, a
origem, para designar a que pais ou a que classe o individuo pertencia. A
principio s6 as pessoas que pertenciam a nobreza tinham condicdes

financeiras para poder ter roupas e acessoérios novos. Os tecidos eram caros,
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artigos de puro luxo. Nao era qualquer pessoa que tinha o privilégio de usar

uma roupa pela primeira vez, artigos novos. Isto é explicado pelo fato de que:

A medida que as monarquias centralizadas pdem fim ao feudalismo e
se formam as nobrezas de corte na Europa, aparecera todo um
cédigo de regulamentagao do vestuario, destinado a privatizar para
0s poderosos 0 uso de certas cores e 0 emprego dos tecidos e

matérias-primas mais raros. (lbid., p. 13)

Era tdo importante o fato da diferenciacdo dos individuos por meio da
vestimenta que havia leis para garantir que essa hierarquia, através de roupas,
se mantivesse forte. Elas eram chamadas de “Leis Santuarias”. Estas
“garantiam direitos de exclusividade em matéria de roupas” (lbid., p.14), cujo
objetivo era restringir os gastos e despesas excessivos dos cidadaos.

Assim, a vestimenta, desde os seus primordios representava a
constituicdo de abismo social: sé a mais alta casta social tinha acessos as
novidades, roupas que pudessem caracterizar o aspecto essencial da moda
que, segundo o dicionario, é “0 uso passageiro que regulamenta a forma de
vestir, calgar, pentear etc.” As camadas inferiores tinham acessos a roupas ja
velhas e gastas ou de ma qualidade em relagdo a nobreza. Pois, como afirma

Crane (2007:24):

Até a Revolugao Industrial e o surgimento de vestuario confeccionado
por maquinas, as roupas geralmente se incluiam entre os mais
valiosos pertences de uma pessoa. Roupas novas eram inacessiveis
aos pobres, que vestiam roupas usadas, normalmente passadas por
muitas maos antes de chegarem a eles. Geralmente, um homem

pobre possuia um uUnico conjunto de roupas.

Pesquisas realizadas por volta de 1875, na Europa, mostram que
depois da Revolucao Industrial, as roupas adquiriram o real carater da divisao

de classes. Atraveés da exposigao do “eu” no espaco publico, estimulada como
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consequéncia do novo sistema de producdo introduzido pela Revolugao
Industrial, os individuos exibiam a moda em voga. Cada segmento social tinha

seu modo de vestir e isto demonstrava que:

um traje era tipico de classe média por diversas maneiras. Primeiro,
por detalhes especificos do modelo de uma roupa [...]. Segundo pelo
uso de tecidos caros e delicados. Terceiro, pelo uso de cores claras e

brilhantes; e quarto, pelos acessarios [...]. (Ibid., p.109).

A burguesia crescente buscava a qualquer custo sua representacao
por meio das roupas, ostentando nova posi¢ao social. O proletariado, ja com
certo poder de consumo, tinha entdo a oportunidade de comprar roupas. Essa
acessibilidade ao vestuario proporcionou a caracterizacao de classe ou mesmo
a permeabilidade entre classes, pois as roupas, ‘como artefatos ‘criam’
comportamentos por sua capacidade de impor identidades sociais e permitir
que as pessoas afirmem identidades sociais latentes (lbid., p.22).”

Apesar dessa possibilidade de adquirir roupas, a classe operaria
mantinha, em relacao as vestimentas, a cultura da necessidade. Eram adeptos
de um vestuario pratico, funcional e duravel, em vez de esteticamente
agradavel e elegante (Id., 2007). Relacionado a esse fato, Lipovetsky
(1989:146) afirma que “as pesquisas sobre as despesas de vestuario revelam,
assim, que os lares operarios preferem a quantidade a qualidade, compram
essencialmente na escala ‘barato’ (...).” Ja os burgueses buscavam formas que
se assemelhassem as vestimentas dos nobres, principalmente as mulheres,
que necessitavam mostrar a todo custo que possuiam um marido rico. Assim,

11}

. @ moda foi concebida como uma esfera de reconstru¢cdo das fronteiras
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sociais na sociedade burguesa (Crane, 2007:10)". A nobreza, entdo, era
reservado o papel de criar a moda.

Na histéria do vestuario, a moda foi, em grande parte, ditada pela alta
classe, pois esta tinha acesso a tecidos e acessorios que sO6 depois eram
repassados as classes mais baixas. Antes da Revolucéo Industrial, a nobreza
contava com artesas habilissimas para producao de seus vestidos. Depois, por
volta de 1858, surgiu o primeiro atelié de “alta costura” em Paris, que atendia a
alta classe aristocrata e burguesa da época (Durand, 1988: 22). Este processo
seguia ‘o0 modelo de Simmel de mudanca na moda, que estava centrado na
idéia de que as modas eram primeiramente adotadas pela classe alta e, mais
tarde, pelas classes média e baixa”. (Crane, 2007:30).

Nesse periodo, a sociedade tinha costumes voltados para a
vestimenta, guardando as melhores roupas para serem utilizadas aos
domingos. Os dias de domingo eram considerados o periodo de lazer, quando
as pessoas saiam do recinto privado para serem vistas publicamente. As
familias operarias francesas, por volta de 1875, freqlientavam o ambiente de
trabalho com as roupas “surradas” de domingo e os operarios que nao tinham
condicbes de ter roupas apresentaveis para circular durante o domingo,
evitavam o convivio social por vergonha de seus trajes.

Entdo, desde o seu surgimento, o vestuario ja representava algo que
estava embebida de significados, isto porque “a histéria da roupa nos diz muito
acerca das civilizagoes; ela revela seus codigos”. (Roche, 2007:21). Os cédigos
sociais sao os mais evidentes, pois através de determinados estilos de roupa
era possivel identificar a que classe pertencia certo individuo, da mesma forma

que este também poderia, através do vestuario, burlar sua identificagcdo de
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classe. Dessa forma, a moda foi sendo “costurada” de acordo com as
estruturas sociais. Ora a favor delas, ora contra elas.

Simmel (2008:16), fildsofo alem&o, que em 1905 escreveu o tratado
Philosophie der Mode, a reconhece como um sintoma antropoldgico e um meio

de expressao da vida social. Ele caracteriza a moda como:

[...] forma de vida, como marca de distingdes de classe, como jogo da
incessante imitagdo de uma classe por outra, como meio da insergao
dos individuos num grupo ou numa corrente, traduz justamente essa
efervescéncia sem rumo, porque é indiferente aos conteudos,
inclusive da beleza ou do conveniente; é simples variagdo, mero
arreio, desprovida de motivacdo, entregue apenas a vertigem do
movimento e do momento, da novidade injustificada, porque vive do
capricho e da extravagancia. Encarnagao nervosa da vida moderna,
vive do transitério, do fugitivo, do contingente; persiste destruindo,
mas é simultaneamente recuperacgao ludica de formas do passado e

invencao de gestos futuros também condenados a evanescéncia.

Para este autor, a moda é algo natural a vida em sociedade. Ele nos
afirma que o ser humano “nasceu para o olhar” e a moda propicia ao individuo
dois fatores: “por um lado, um recinto de imitacdo geral, [...], um alivio do
individuo em face da responsabilidade pelo seu gosto e pelo seu fazer — por
outro, [...], uma caracterizacdo, um realce, um adorno individual da

personalidade.” (Ibid., p. 38).

1.1 Com quantos fios se faz um jeans: a moda de Levis Strauss

‘I wish | had invented blue jeans. They have
expression, modesty, sex appeal, simplicity — all i
hope for in my clothes.” (Yves Saint Laurent apud
Sullivan, 2007: 5)
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O nome jeans € dado a um tecido grosso, em geral tingido por
pigmentos de indigo que Ihe permite uma coloragédo azul. O jeans azul, ou
popularmente pulverizado como blue jeans, é a caracteristica tradicional desse

tecido comercializado pela industria téxtil.

Desde sus inicios hace ya mas de um siglo, los vaqueros han
recorrido um largo camino desde las minas hasta las pasarelas,
traspasando los limites de clase, edad y nacionalidad. Son adorados
por su incomparable confort y atractivo y se han convertido em um
icono de estilo perdurable que todavia hoy tiene uma gran relevancia.
(HUIGUANG e LV, 2007: 05)

A pecga de vestuario precursora deste tecido € a calga comprida e é
bastante comum chamar a calga jeans de simplesmente jeans. Porém, é
interessante perceber que além da calgca comprida jeans existem outros
produtos ligados a essa industria, como: saias, blusas, jaquetas, cal¢ados,
mochilas etc. Hoje, existem marcas de jeans que ultrapassaram a barreira de
vender apenas roupas e vendem acessorios e utilitarios (como celulares)
atrelados a marcas de jeanswear. A grifes Diesel e Levi's, por exemplo,
langaram celulares relacionados as suas marcas.

Nao é garantido que cem por cento das pessoas, hoje, usem jeans.
Mas grande parte da populagao mundial possui algum jeans em seu armario.
Podem existir individuos que tenham, mas ndo usam. Pode existir gente que
nao tenha, mas estd pensando em ter. O fato, que parece ser quase
comprovado, é que, pelo menos uma vez na vida, todo mundo vestiu jeans.

Essa nao é a questao principal dessa pesquisa. Porém, aprofundar-se
em um tema tdo envolvente nos leva a questdes instigantes a respeito desse

tecido, do qual é produzida a vestimenta mais usada no mundo: a calga jeans.
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O empirismo nos deixa vacilante, mas o que se nota € que em varias midias, o
jeans é assunto constante. Em meios de comunicagao voltados a moda, este é
um item sempre em destaque. O jeans, hoje, assume o papel de produto
globalizado e com alto poder de consumo e venda.

Observa-se que, com o capitalismo extremamente desenvolvido nos
dias atuais, ndo existe nenhum individuo que ndo possua uma peca jeans. O
mercado fashion mundial parece desenvolver-se rapidamente e a industria do
Jeanswear acompanha essa tendéncia, apresentando novos produtos, novas
lavagens e novas formas de se usar o jeans. Talvez seja por essa
caracteristica que o jeans permanece forte nos ciclos de moda. Pois como
Lipovetsky(1989:162) nos relata, a moda consumada é aquela capaz de
“substituir a unicidade pela diversidade, a similaridade pelas nuancgas e
pequenas variantes, compativel com a individualizagdo crescente dos gostos.”
Esse processo é realizado pelo jeans como produto, por meio de sua variada
capacidade de mutagdo: cores em varias nuances, diversos modelos,
diferentes tipos de costuras e ziperes etc. A calga jeans € uma verdadeira
combinatéria de elementos, que oferece muitas possibilidades ao mercado de
moda, ou seja, exatamente o que esse mercado precisa. Ja que: “a moda
consumada assinala a generalizacdao do sistema das pequenas diferengas
supermultiplicadas”. (Ibid., p. 162).

A jornada do jeans comecgou nas minas californianas, nos Estados
Unidos e foi considerada por muito tempo como roupa de trabalho, o que

popularmente pode ser chamada de “roupa para bater”. Dessa forma,

desde finales del siglo XIX se ha utilizado como sindnimo de ropa de
trabajo. Pero el nombre “jeans” no se empezo6 a utilizar extensamente
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el 1920. En general se llamaban pantalones remachados o mono de

trabajo hasta la cintura. (Lv e Huiguang, 2007: 26).

Muitas modificagdes ocorreram até chegar ao estilo de jeans que o
mercado oferece atualmente. O seu criador, Levis Strauss® foi o responsavel
em grande parte por essas mudangas. Ele estava sempre atento as
necessidades potenciais que esse mercado poderia apresentar e procurava o
aperfeicoamento do jeans, para lhe agregar maior valor e estimulo ao seu uso.

Nesse sentido, Huiguang e Lv (2007:30) relatam que:

Al principio, la lona utilizada para los pantalones remachados era muy
gruesa y dura, y no era nada comoda. Este problema inquietaba a
Strauss. Mas tarde encontro un tejido azul y Blanco que se vendia en
el mercado europeu y era resistente y suave al mismo tiempo. (...)
Este tejido, denominado Serge, se fabricaba en la pequena poblacion
francesa de Nimes, y por eso lo llamaban Serge de Nimes. Pero
cuando la tela llegé a Gran Bretana, los comerciantes ingleses tenian
dificultades para pronunciar su nombre, y de ahi que lo abreviaran a

“denim”.

O uso massificado do jeans ja é entdo reconhecido desde o inicio de
sua histéria, pois esta era considerada a vestimenta apropriada para o trabalho.
A vestimenta que, por ser duradoura, propiciava economia a seus usuarios que
poderiam utiliza-la até desbotar, chegando a cor branca de suas fibras.
Portanto a partir dai ja se nota a democratizagdo do uso, ja que o surgimento

do jeans aconteceu nas camadas proletarias.

8 A Levi’s foi oficialmente criada em 1853. (Huiguang e Lv, 2007)
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A popularizagédo do jeans aconteceu bem antes do que se pensa. Na
verdade esta € uma vestimenta que nasceu popular, pois ja “... en 1869, con la
produccion de indigo sintético, los vaqueros azules baratos se hicieron cada
vez mas populares. Esta ampla aceptacion se debe em gran parte a la relacion
entre el color azul e la ropa de trabajo.” (Ibid., p. 30).

A partir do relato histérico, nota-se entdo que o azul representativo da
moda jeans, que atualmente tem agregado valores de rebeldia, liberdade e
igualdade, além de certo carater sensual, era primeiramente caracterizado
como cor de roupa de trabalho, somente. Pode-se perceber entdo a eficacia de
todo o discurso persuasivo que foi necessario para construir, no imaginario
atual, o que significa a moda blue jeans.

Entretanto, ndo s6 o discurso publicitario, mas toda a forma como esta
vestimenta foi incutida no desenrolar da histéria mundial. Existem alguns casos
especificos que corroboram para o sucesso do jeans e a alavancagem de
roupa de trabalho, do estagio de roupa eminentemente masculina, para a
extensdo ao publico feminino, por exemplo. O incentivo do uso feminino do
jeans pode ter comecgado na primeira guerra mundial, quando nos Estados

Unidos:

...el gobierno federal americano designé a los vaqueros como el
uniforme para sus tropas. (...), e incluso las mujeres que estaban el
ejército tuvieron que ponerse el mismo uniforme. Como resultado, los
vaqueros se hicieron mas comunes después de la Guerra, sobre todo

para las mujeres. (lbid., p.37).
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Assim, aproveitando-se de fatos histéricos, Strauss valia-se de todas
as oportunidades possiveis para elevar o status da vestimenta jeans. Apds o
acontecimento proveniente dos uniformes de guerra, ele resolveu investir na
imagem do jeans como produto de moda, sendo assim de interesse feminino.
Entao,

en mayo de 1935, Levi’s anuncié sus vaqueros de mujer por primera
vez en una revista americana, Vogue. Dos chicas del oeste posaban
seductoramente en jeans. Levi's queria enfatizar los aspectos
estéticos de los vaqueros, mas que su sentido practico como prenda
de trabajo. (lbid., p. 42).

A partir dessa aparicao, em revista eminentemente voltada para a
moda do vestuario, o jeans teve o comego de sua escalada de atributos para
entdo, depois de longos anos de historia e representagdes sociais, assumir o
carater do que hoje ele representa como vestimenta.

Levi Strauss nunca negou as origens do jeans, que era
constantemente atrelada ao velho oeste norte-americano e aos principios
culturais dos Estados Unidos. Entretanto, sempre houve a busca do ultrapassar
fronteiras e um esforgo para dar visibilidade ao jeans. Neste sentido, Huiguang

e Lv, nos relatam que:

Cuando América se preparaba para la batalla durante Il Guerra
Mundial, se hacian circular unos coloridos pdOsteres de propaganda
donde los pantalones vaqueros parecian como um simbolo de unidad

y de americanismo. (lbid., p. 61)

Strauss teve seus artigos comprados pelo governo durante a guerra e
ainda por cima conseguiu agregar a seu produto o que gostaria que todos

pensassem dele: um produto genuinamente norte-americano, forte, resistente.
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Durante la guerra, los soldados recibieron vaqueros Levi’s 501 como
articulos de necessidad. Cuando la guerra termind, los soldados
volvieron a casa, dejando grandes cantidades de vaqueros Levi’'s en
Europa, donde habian ido a ayudar a las fuerzas aliadas. Los
vaqueros se vendieron a los habitantes locales y esto inicid la fiebre

de los vaqueros en Europa. (Ibid., p. 61).

Assim, na Segunda Guerra Mundial, fez além de negdcios com o
governo, propaganda e divulgagao informal do jeans Levi's. Pois, conseguiu
que o governo instituisse seu jeans como artigo de primeira necessidade aos
combatentes americanos, posteriormente “fornecendo” aos europeus o0 que se
pode identificar como amostras gratis do jeans americano.

A histéria do jeans acompanha a histéria da sociedade mundial,
parece um retrato social e também um retrato capitalista. O jeans é o tipo de

indumentaria que soube fortalecer-se por meio de ideologias.

Los vaqueros formaban parte de la cultura popular americana, pero
en los afos 60 también se equiparaban con rebelién y antitradicion.
La gente joven utilizaba los vaqueros como una herramienta para
expresar su descontento con la sociedad. (...) En el concierto
antiguerra de Wookstock, casi todos los 400.000 asistentes llevaban
vaqueros. Los primeros hippies surgieron en San Francisco a finales
de los afios 60, y pronto esta oleada rebelde azoto a Europa. Grupos
similares aparecieron en Gran Bretana, Francia, Italia, e incluso
Japén. Para estos jovenes, los vaqueros desempefiaban un papel
importante y enviaban un mensaje al mundo: eran antisistema,

independentes, y harian lo que les diera la gana. (lbid., p. 72)
Apo6s o periodo do fortalecimento da imagem do jeans por meio de
movimentos sociais, a industria da moda passou a pesquisar formas de investir
nesse artigo de vestuario potencialmente lucrativo. Apesar da Levi's estar em

constante sintonia com o mercado, a grife francesa “Marithe and Francois” foi

quem procurou inovar no jeito de produzir o jeans.
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En 1965, decidieron cambiar el estilo lavandolos a la piedra.
Anadieron detritus al lavar los vaqueros pretatados, y esto les dio un
color y una textura con un efecto especial. Esta innovacion fue
calurosamente recibida por los fans de los vaqueros. No obstante, el
lavado a la piedra no obtuvo una popularidad generelizada hasta que

Lee empezé a usarlo en 1982. (Ibid., p. 80).

A marca Levi's tem fundamental importdncia na forma como
reconhecemos o0 jeans hoje. Entretanto, outras empresas também se
empenharam no desenvolvimento do setor de jeanswear. A marca Lee, que foi
criada em 1889, é a segunda maior grife americana de jeans. Seu objetivo
inicial era também vender apenas roupa para o trabalho, mas em 1924

A Lee, da mesma forma, e como

comecgou a produzir “jeans americanos
concorrente direta da Levi’s buscava o maximo a inovagao do jeans para poder
sobressair-se no mercado, resultando no agrado dos consumidores. Um dos
seus grandes feitos foi idealizar as calgas jeans feitas especificamente para
mulheres e “con la serie ‘adecuada para chicas’, empez6 un nuevo capitulo en
la historia de los vaqueros de mujer.” (Ibid. p.135).

Entretanto, ndo s6 a inovagdo das empresas de jeans foram
suficientes para seu sucesso no mercado atual. Também é preciso que o
contexto seja levado em consideracgao, ja que essa € uma moda que tem mais
do que qualquer outra vestimenta, caracteristicas sociais singulares. Mas hoje,
apesar da forma como surgiu, o jeans é presente em muitos armarios no
mundo inteiro. Isso s6 foi possivel por conta do descobrimento de uma roupa

para um fim que, com o aperfeicoamento industrial téxtil, notou-se maior

usabilidade. E como se Strauss houvesse descoberto um diamante bruto, que

7 Jeans de corte reto, fabricados pela Levi’s através do modelo Levi’s 501
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até hoje é lapidado. Assim, por conta dos caminhos percorridos, o jeans é

considerado, atualmente, moda global:

Gracias a las estrelas de Hollywood y a la cultura popular como la
musica rock, punk y el pop art, los vaqueros se han incorporado a la
corriente principal de la moda, y ya no son solo para trabajadores de
clase media y baja. Incluso los disefadores se dieron cuenta de ello:
los vaqueros aparecieron en un desfile de moda de Yves Saint
Laurent y en una conferencia de prensa de Pierre Cardin. Los
vaqueros podian encontrarse también en los armarios de miembros
de la realeza y politicos. La Princesa Ana de Inglaterra, el ex-
presidente de Francia Georges Pompidou, y los ex-presidentes de los
Estados Unidos Jimmy Carter y Ronald Reagan fueron vistos en

vaqueros. (Lv e Huiguang, 2007: 84)

1.2 - Moda democratica

E arriscado impor limites objetivos a certos termos. Essa pesquisa
trabalha com dois termos de dificii manuseio e com irregularidades de
significacdo: moda e democracia. Palavras volateis e adaptaveis que séao
bastante utilizadas cotidianamente. Palavras que tém o sentido pulverizado.
Moda e democracia sao relacionadas a quase todos os assuntos, servigos e
objetos sociais. Existe moda de celulares, de computadores, de palavras, de
pensamentos e tudo isso também pode ser democratico. Lipovetsky (1989:
182), por exemplo, afirma que a moda é tudo que é novidade, e considera que
esta esteja democratizada e ndo mais € caracterizada como imperativo de
demarcacgoes socais. Ele acredita que a sociedade contemporanea funciona
por meio do coédigo do Novo. Mas como seria esse Novo? Todos possuem
entdo o mesmo Novo? Um assalariado brasileiro, casado e com trés filhos teria

condicdes de gastar R$ 800,00 numa calga jeans nova? Se democracia é
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igualdade, deveria existir real chance de uma situagédo como essa acontecer. O
Novo usufruido pela classe baixa €, na verdade, a cdpia piorada do que a
classe alta consome. De que tipo seria entdo essa democracia? Em tempos de
nova selecdo humana (n&o a natural darwiniana, mas a financeira) muitos
insistem em propagar uma democracia falseada. O termo democracia parece
ter aderido a falacia propria de certos termos, que por um uso constante e
indiscriminado terminam por esgarcar seu real sentido.

Em varios meios e discussdes aparece a questdo da democracia.
Lipovestky® (2007) acredita que hoje exista uma democratizagdo do consumo.
A democracia atualmente aparece como termo recorrente em varias areas.
Muito se fala, por exemplo, sobre democratizagdo do conhecimento, da
imagem, da moda, da informagao, mas até onde realmente vai esse sentido
democratico?

A principio, o termo democracia refere-se a governo. Segundo
Aristoteles, democracia € o governo de muitos. O conceito evoluiu para
“‘governo para o povo” e logo “governo pelo povo”. Por conta dessa relagdo, o
termo democracia foi atrelado a outros sentidos como: liberdade e igualdade.
Diante de uma cultura capitalista em pleno desenvolvimento, a democracia se
firma como um borddo que indica que todos podem. Todos podem se
alimentar, divertir ou vestir, o unico problema € como pagar depois. Alias, nem
€ problema, pois o crédito alastrado pela sociedade pede que o consumidor
nao se importe com isso agora. Depois, sé depois havera a preocupagao com 0
pagamento, pois ndo se sabe o dia de amanha e a vontade tem que ser

satisfeita, custe o que custar. Claro que a partir dos anos 90 a economia

8 Em entrevista & Revista Cult, ISSN 1414707-6, n° 120, dezembro/2007, ano10.
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propiciou um aumento do poder de consumo de uma classe média brasileira
sedenta por novidades, prazeres e tecnologias que s6 o capital pode propiciar.
Mas dizer que hoje existe uma igualdade por conta de uma facilidade de
consumo & irreal.

Como exemplo de um artigo de consumo que beira a totalidade de
pertencimento da populagao mundial pode-se citar a calca jeans. Ao folhear
artigos de jornais e revistas, principalmente as revistas femininas (que
costumam trazer editoriais de moda) vé-se a seguinte expressao sendo
utilizada: “Jeans, a moda democratica”. Ai entdo surge a pergunta: o que seria
essa moda democratica?

Entremos no detalhes: existem mais de 500 marcas de jeans ao redor
do mundo. Da mesma forma que existem roupas intimas, como calcinhas. Se
levarmos em conta o uso, sim jeans e calcinhas sao bens de consumo
democratizados. Mas, creio também que apesar da democracia utilitaria ndo
exista a real democracia.

O que parece € que apesar da tentativa de igualizacdo e do consumo
democratico, a divisdo por meio de castas sociais € predominante e inerente ao
sistema do capital. Todos podem usar a calga jeans, mas a grande maioria nao
pode usar determinada marca ou grife. Nao existe a democracia a qualidade, a
produtos de qualidade. O que existe & a acessibilidade ao consumo por conta
de determinada ordem social de producdo e de consumo. E preciso que haja
demanda para produtos produzidos, € preciso que haja mercado consumidor
seja o produto bom, mediano ou ruim. O que é necessario € o lucro, seja

proveniente de que classe for. O que é importante € que existam classes
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consumidoras seja de baixo consumo ou alto consumo. O jeans é um dos
produtos que atende a essas expectativas.

A aparéncia de vestimenta democratica que é geralmente atribuida ao
jeans, pode ter sido construida por conta tanto do seu carater versatil, que
combina com tudo, quanto por conta dos discursos comunicativos elaborarem
formas diferentes de comunicacdo utilizando os mesmo elementos na
esséncia: sensualidade, versatilidade, igualdade etc. Antes, o jeans era
colocado como artigo essencial, moderno e de diferenciacéo, depois seu papel
no discurso modificou-se para algo secundario por conta da importancia e
conhecimento ja adquirido. Tornou-se, assim, desnecessario explicar
minuciosamente a sua usabilidade nos discursos publicitarios, afinal esse uso
ja esta instituido.

A democratizagdo da moda é algo relacionado a possibilidade de
acesso da classe baixa a vestimentas que se assemelham ao que é vendido
em lojas para classe alta. De cunho popular, a expressao “roupa de shopping
com prego de centro”, identifica o que seria essa moda democratica. Os
shoppings centers, principalmente nos primeiros tempos de expanséo, eram
frequentados por pessoas com maior poder aquisitivo. Atualmente, como se
busca o consumo que atinja todas as camadas, existe a segmentagao dos
shoppings, que sao classificados como de bairro, de praia, de luxo, entre
outros.

Parece haver uma definicdo equivocada do que é a necessidade de
venda de produtos de moda. A necessidade do mercado de vestuario de
conquistar clientes consumidores estimula a produgcdo de pecas voltadas para

0 publico de baixa renda proporcionando o consumo de moda. Esse consumo,
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apesar de ser um consumo de moda também buscado e desejado pela elite
ndao representa a democracia. O que este consumo dito democratico
representa é a segmentacédo, a maior das tendéncias mercadoldgicas atuais:
cada publico e cada perfil do poder de consumo com produtos que se
encaixam no orgamento ou no limite do cartdo de crédito.

Outro ponto importante ao comparar a expressao democracia de
moda com o comportamento das classes atuais, € que enquanto as classes
baixas procuram a identidade e a igualdade da aparéncia, comprando roupas
produzidas em escala massificada, a elite procura a diferenciacdo e
singularidade de aparéncia. Produtos de luxo sejam eles roupas, perfumes ou
sapatos, tém a raridade ou unicidade como maior argumento publicitario de
venda. No caso do jeans o mercado expande para o segmento Premium e
oferece como vantagens lavagens e texturas diferenciadas na calga jeans.

A propria expressdao “Moda democratica” tem sentido dubio ou
desgastado. Moda sempre foi algo relativo ao acesso restrito das classes altas.
A modernidade traz a falsa sensacado da quebra de tradi¢cbes, na tentativa de
promover a maioria da sociedade a ilusao de fazer parte de um grupo seleto,
quando na verdade isto ndo acontece. A acessibilidade a algo que antes nao
era tdo acessivel, como roupas novas, € na verdade um avango noO processo
de consumo. O democratico acena entdo ao consumo disseminado, a
possibilidade de possuir roupas baratas com design similar ao das grandes
grifes. Nao acena a igualdade de consumo, mas a possibilidade de satisfazer a
aparéncia por meio do consumo realizado de maneira diferenciada de acordo

com a classe.
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A moda pode ser pingada da rua, mas o que vale realmente é o valor
do vestir, € o valor atribuido ao produto, ndo o quanto ele realmente custa, € o
que a pessoa representa a partir do momento que sustenta determinada
etiqueta.

Assim, a propaganda passou a fazer dos produtos, uma sociedade
paralela. Enquanto no mundo real existem determinados papéis sociais (o nerd,
o sensivel, o bagungado, o romantico), como formas de impressao pessoal, 0s
produtos passaram entdo a receber os mesmos roétulos e esteredtipos:
descolado, moderno, conservador, largado. As roupas como artigos pessoais,
desempenham esse papel social do produto de forma ainda mais clara e o
jeans assim, também possuem seus estereotipos.

A questdo da democratizacdo da moda € algo que esta ligado a
ploriferagcdo das grandes redes de magazine, que proporcionou crédito aos
provenientes das classes menos abastadas. No Brasil, podemos citar Casas
Pernambucanas, Riachuelo, Mappin, C&A e Renner. Fyskatoris (2006) afirma,
por meio de analise de revistas paulistanas, que a partir de 1930 € iniciado o
processo de democratizacdo da moda. Seu estudo foi realizado através de
analise apenas do mercado paulistano de varejo de moda. Entretanto, por ser a
cidade referéncia para as cidades brasileiras restantes, cré-se que essa

democratizacdo da moda no Brasil ocorreu a partir dai.
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Capitulo 2

2.0 - Publicidade: a moda do mundo

A publicidade caracteriza o pensar moderno € o comportamento
social. Através dela pode-se entender o pensamento e vigéncias de
determinadas épocas, ao captar a esséncia social que o discurso publicitario

carrega. Nesse sentido, lasbeck (2002: 188) afirma que:

A linguagem da publicidade extrapolou em muito as fronteiras que
formalmente instituiu nos meios de comunicagdo de massa. Ela faz
parte hoje da conversa das pessoas, pontua o discurso dos
burocratas, dos politicos, dos homens de negdécio, dos oradores, esta
na boca das pessoas dos mais diversos niveis culturais e encontra-se

de certa forma em nossa maneira de pensar o mundo.

E por meio da publicidade que marcas s&o divulgadas e produtos s&o
conhecidos, o que faz funcionar o sistema econdmico de venda para geracéo
do lucro, préprio do capitalismo. A publicidade informa e as pessoas escolhem,
a partir da identificacdo do produto. Essa escolha nao é algo simples. A
produgdo do discurso publicitario busca a emog¢édo do individuo, atrelando
caracteristicas psicologicas ao produto, pois 0 processo de compra exige
identidade. E preciso que o consumidor se identifique com a marca, com o que
vai comprar. Predebon (2000:125), ao discorrer sobre identidade de marca, diz

que:
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“‘As pessoas, todas as pessoas tendem a comprar os produtos
melhores. Mas o conceito de melhor é individual. Antes de ser criada
a preferéncia, a qualidade precisa ser percebida pelo consumidor.
Essa é a fungdo da propaganda. Tomar os diferenciais da marca ou

produto perceptiveis pelo consumidor”

O receptor so se identifica com o que conhece. Assim, a publicidade
busca meios de produzir no receptor o sentimento de pertencimento ou pelo
menos a vontade de pertencer. Essa identificagcdo € entao estimulada por meio
de esteredtipos culturais mimetizados pela publicidade, que capta
comportamentos sociais, adequando-os a linguagem idealizada da publicidade
para o processo de persuasido do consumidor. Partindo desse principio, Kotler
(2003:120) diz que

A cultura é o principal determinante dos desejos e do comportamento
de uma pessoa. O comportamento humano é em parte adquirido. Ao
crescer em uma sociedade, uma crianga adquire valores, percepgoes,

desejos e comportamentos de sua familia e de outras instituicdes

importantes

Dessa forma, a linguagem publicitaria estimula o anseio, a vontade e
a fantasia. Por meio da imaginacéao, retira o individuo da cadeira onde Ié a
revista e o transporta para dentro do cenario da pagina por alguns milésimos
de segundos. Se conseguir produzir esse efeito ao estimular a imaginacao do
receptor na tentativa de invocar a identidade, o querer ser o que se ver e
conseguir assim, informar a utilidade (ou em alguns casos a inutilidade) do que
€ anunciado, obteve sucesso no processo. Pois se for despertada, em uma
mulher, a vontade de estar tdo sedutora quanto a imagem feminina que foi
visualizada num anuncio publicitario, certamente quando ela estiver andando
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pelos corredores do Shopping Center e avistar a marca que conseguiu

despertar o desejo, ird comprar.

A funcdo da publicidade é entdo informar sobre o produto, construir
sua identidade, estimular o desejo que se transformara em necessidade de
compra. Para cumprir eficientemente o seu papel, utiliza-se de linguagem
propria que, pode ser considerada inclusive retrato social. Ja que “[...] o
publicitario, articulando novidades e inventando o inusitado, esta na realidade,
fabricando [...] a tessitura da trama social que revitaliza o universo das
linguagens e enriquece os repertérios da cultura.” (lasbeck, 2002:30). A
linguagem publicitaria capta signos comuns ao dia-a-dia do receptor e por
vezes transforma esses signos em atributos de sonhos, de desejos profundos

da psique humana.

Esses atributos podem ser chamados de percepcéo. Sao percepcdes
transformadas ou distorcidas. O produtor do discurso publicitario identifica no
meio social uma vontade como, por exemplo, ter uma aparéncia agradavel. Em
geral, o ser humano gosta das coisas belas e quer também ser belo e aceitavel
em seu meio. A linguagem publicitéaria captura a imagem do ser humano e
adiciona a essa o belo em proporgdes além da realidade. Uma mulher pode ser
muito bonita, mas com maquiagem e penteados especiais pode ficar
divinamente linda. Além de contar com uma luz diferenciada no estudio
fotografico e os retoques finais feitos por meio de programas de edigdo de
imagem, como o Adobe Photoshop. Dessa forma, “entendida como saber
cultural da modernidade, a linguagem publicitaria reorienta a experiéncia
semidtica dos individuos, interferindo, até mesmo, na percepg¢ao signica da

realidade.” (Ibid., 188).
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O que na verdade acontece € que a publicidade ha um tempo captou
a esséncia do ser humano e conseguiu se comunicar com o receptor de forma
praticamente direta. Hoje se vé seres seguidores da doutrina publicitaria, onde
a lei principal € consumir para ser. Ao sinalizar a necessidade de pertencimento
do individuo, a publicidade passa a criar padroes de referéncias, formas de ser
e estilos de vida. Na verdade, sdo produtos que transferem ao usuario seus
atributos. Essa classificacdo de pessoas através de produtos delineia de forma
mais clara o que existe dentro do social, que é a formacao de grupos. Nesse

sentido, Kotler (2003:122) afirma que:

O comportamento de uma pessoa é influenciado por diversos grupos.
Os grupos que exercem uma influéncia direta sobre uma pessoa e
dos quais ela faz parte sdo chamados de grupos de associagdo. Ja
0s grupos de referéncia agem como pontos de comparagdo ou
referéncia diretos (face a face) ou indiretos na formagédo do
comportamento e das atitudes de uma pessoa. As pessoas muitas
vezes sao influenciadas por grupos de referéncia aos quais néao

pertencem.

Esses aspectos da linguagem publicitaria sao ferramentas para o fim:
que é a venda. Mas para que aconteca a venda, é necessario que se estimule

0 uso do produto, se conhega a marca e que haja adesao a sua identificagao.

Esta pesquisa leva em consideragao dois aspectos importantes que
sdo considerados resultados dos esfor¢gos da propaganda: o conhecimento de
uma marca € a percepg¢ao de um produto. Entdo € necessario que se defina

esses dois conceitos, que a seguir serdo bastante citados.
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2.1 - Marca: o reconhecimento

“Ela esta 14, escolhida e gratificada, [...] mesmo, ali,
grudada no seu corpo e acompanhando vocé onde quer
que va. Ha um prazer secreto nisso. E uma gratificagdo
serena também. E claro que ha tentacdes, afinal vocé é
de carne e osso. Reconhece que certos langamentos
tém la seu charme especial, mas admira tudo a
distdncia, com a certeza de quem sabe que fez a
escolha certa.” Pyr Marcondes

Umas das estratégias mais utilizadas na publicidade atual é
personificacdo de marcas. A marca é o que identifica o produto. Existem varias
calgas jeans, mas a calga jeans da marca Levi’s é diferente de qualquer outra,
como a Diesel ou a Zoomp. E como se fossem pessoas diferentes: a Maria é
bem diferente da Joana. O mundo das marcas é algo quase humano, ou na
verdade, sobre-humano. Produtos hoje sao identificados, por meio de suas
marcas como: confiavel, bonito, legal, gostoso. As marcas sdo atribuidos
adjetivos como se fossem pessoas e € essa relagdo que a publicidade busca

através da percepg¢ao dos individuos.

A marca é a reputagao, € o que pensam a respeito. Segue processos
semelhantes aos que regem a sociedade. O senso comum propaga que “a
primeira impressao é a que fica”. Por isso € importante que o individuo preze
por sua imagem no meio social. Da mesma forma, as marcas prezam por sua
imagem no meio mercadologico. Existem pessoas que tém fama de
extrovertidas outras tém fama de sérias e chatas. Assim funciona a relacédo das
marcas com os individuos: uma relagdo essencialmente afetiva, pois “ela

estabelece um elo com o consumidor que vai muito além da qualidade do
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produto e é esse envolvimento que vai garantir a lucratividade.” (Martins, 1999:

17)

Clemente Nébrega nos afirma no prefacio de A natureza emocional da
marca (Ibid., p.11), que esta “eliminava a necessidade de o consumidor obter
informacgdes sobre o produto antes de compra-lo. As associagdes mentais que
ela evoca contém tudo.” Ele relata ainda que as “marcas sé existem na mente.
E uma sutil inversdo de foco: do produto fisico para as associacdes mentais
que o caracterizam na mente. Do objeto para o simbolo.” E o que se percebe.
A marca indica a “reputacdo” do produto: das varias marcas de jeans
existentes, a Levi's possui uma personalidade que representa “a busca da
liberdade rustica e auténtica”. (Ibid., p. 162). O significado do objeto vai além, a
calga jeans ndo é qualquer calga jeans, é uma Levi's, que por conta da
percepcao adquirida também é reconhecida por uma etiqueta vermelha com

letras brancas, que constitui o simbolo da marca.

2.2 - Percepgao de marca e produto: conjunto de valores

O pensamento humano é constituido de valores e por meio desses
valores €& constituida sua percepg¢ao. Ao relacionar diversas qualidades da
marca ao produto é construida a percepcao deste, formando assim sua
imagem, ou seja, o0 que o consumidor pensa a respeito do produto. Dessa
forma, o discurso publicitario trabalha na construgdo dessa imagem, através da
producdo de um discurso que agrega ao produto qualidades que Ihe conferem

determinada percepgao. Ja que:
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[...] O que esta em jogo no discurso publicitario € bem menos o
produto anunciado do que a organizagdo de uma cultura em torno
dos valores que |Ihe sdo caros e no repudio a outros tantos que
significam ameaga a constituicdo de seu corpo ideoldgico. (lasbeck,
2002: 190)

O estagio avangado da producdo industrial contemporanea, onde
produtos sdo semelhantes, gera grande valor para a percepgdo. E a maneira
diferenciada como se percebe que, mais do que conferir, Ine garante sucesso

mercadoldgico, se esta maneira for positiva.

O que o discurso publicitario busca entre receptores e produtos é a
criacdo de um vinculo, é a confianca de que determinado produto |he

assegurara determinada satisfagao.

2.3 - Percepgéo na publicidade de moda: o modelo ideal

A publicidade é uma das armas mais importantes da industria da
moda, pois através dela sdo pulverizados os conceitos para divulgacédo de uma
marca de vestuario. Estes conceitos constituem o modo como os bens de
consumo sao identificados pelo consumidor. Visto que se vive atualmente na
“era da publicidade criativa, da festa espetacular: os produtos devem tornar-se
estrelas, é preciso transformar produtos em ‘seres vivos’, criar ‘marcas pessoa’

com um estilo e um carater”. (Lipovetsky, 1989:187).

A moda e a publicidade sdo areas que possuem aspectos similares,
afinal de contas, “no coragao da publicidade trabalham os proprios principios

da moda: a originalidade a qualquer pre¢co, a mudanga permanente, o
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efémero”. (Ibid.,186). Além do que, assim como a moda, o discurso publicitario
enfatiza o estabelecimento de variados esteredtipos e tipos de consumidor, que
€ denominado definicdo de target, ou seja, do publico-alvo. Portanto, “da
mesma maneira que a moda individualiza a aparéncia dos seres, a publicidade

tem por ambicéo personalizar a marca..” (Lipovetsky, 1989:187)

A moda esta no dia-a-dia social, esta passeando pelas ruas, como
copia do que é visto na revista. A relacdo da publicidade de moda com a
sociedade demonstra claramente a questdo das imagens multiplicadoras: o que
€ visto na modelo sensual é bruscamente imitado, até por quem esteticamente
destoa da figura publicitaria divulgada. Todos sonham ser a modelo do
Photoshop, pois, “a seducao provém da suspensao das leis do real e do
racional, da retirada da seriedade da vida, do festival dos artificios.”
(Lipovetsky, 1989:188). Isso gera a multiplicagdo dos esteredtipos amplamente

divulgados pela industria da moda, a sua permanéncia e redundancia.

A percepcéao na publicidade de moda é algo essencial. A convivéncia
em sociedade é caracterizada pelo o que percebemos uns dos outros e a
vestimenta € um dos artificios humanos de distingdo, seja ela de classe ou de
estilo. A eficacia da publicidade de moda € confirmada a partir do momento que
determinada imagem é fixada a uma peca de vestuario. A cal¢a jeans é um
exemplo fiel dessa percepcao, pois a principio era considerada uniforme de
trabalho, que pressupde igualdade do vestir. Atualmente vé-se essa vestimenta
ser diferenciada por definicAo de marcas, como resultado do esforgo

publicitario.
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A predominancia da utilizacdo de imagens em detrimento de cddigos
linguisticos no discurso publicitario de moda, em especial do jeans, se justifica
pelo fato de que “a imagem pura rompe a estrutura racional do consumidor e o
coloca diante do seu imaginario.” (Martins, 1999:35) O imaginario relativo a
publicidade de moda parece ser o ponto de incentivo ou impulso ao consumo.
Criam-se imagens de imagens e o receptor as absorve tentando transformar-se

nelas ao vestir determinada vestimenta anunciada.

Dessa forma “da mesma maneira que a moda nao pode ser separada
da estetizacdo da pessoa, a publicidade funciona como cosmético da
comunicacdo.” (Lipovetsky, 1989:189). A unido entre publicidade e moda
representa duas areas que coexistem, pois a publicidade € moda, € novidade,
€ a busca de algo inusitado que capte a atengédo do receptor. Se a moda do
vestuario é o enfeite do corpo, a publicidade sdo os fogos de artificio da

comunicacgao.

2.4 - Publicidade e moda jeans

Relacionar propaganda e jeans é falar de elementos essencialmente
capitalistas e suas consequéncias socio-culturais: o produto em si, a coisa € o0
meio de divulga-lo ao publico para consumo. As raizes da vestimenta jeans
estdo fincadas no territério do capitalismo mundial, mais especificamente, em
Sé&o Francisco, Estados Unidos. A permanéncia do jeans no vestuario social
desde 1850 pode ser explicada pelas agdes publicitarias idealizadas pelo pai
do jeanswear, Levi Strauss, assim como suas estratégias mercadolégicas. Ele

patenteou o que pdde: rebites, estilos de costuras, formato da etiqueta, enfim,
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tudo o que pudesse dar ao seu produto exclusividade. Atitudes que
objetivavam afugentar os concorrentes e também para lucrar, visando a
identidade do que seria a calga jeans Levi’'s e mais do que a calga, a marca
Levi's. A etiqueta vermelha com o nome da marca é costurada nos bolsos
desde 1943 (Huiguang e Lv, 2007: 109). Outro trago que caracteriza as calgas
da marca é a costura dos bolsos traseiros, que foi inclusive patenteada para
senao evitar, pelo menos minimizar as copias. A respeito disso Huiguang e Lv

(Ibid., p. 102) afirmam que:

La costura em forma de arco conocida como “arcuate” de los bolsillos
de los jeans es considerada como la primera marca registrada para
ropa en el mundo. [...] En 1943, Levi’'s registré el disefio de costura
“arcuate” como su marca registrada. La imagen de pajaro doble en

vuelo queria representar el espiritu de la liberdad.

Ap0s criar a calga jeans, Strauss também criou a propaganda do jeans.
Toda a imagem presente na percepgado social do que significa o jeans foi
trabalhada e desenvolvida por ele. A imagem Levi's foi meticulosamente
construida. Primeiro resisténcia, depois forte referéncia ao corpo e, logo mais,
associacao da marca ao status. Mescla-se a isso todo o desenvolvimento

industrial téxtil e social.

Sullivan (2007) diz que independente do lugar onde o jeans é
produzido, ele carrega consigo dois séculos de mitos e ideais da cultura
americana. Visto que hoje essa vestimenta é utilizada no mundo inteiro, em
alguns lugares o jeans sofreu adaptacao para maior aceitabilidade cultural. As
primeiras propagandas de jeans no mercado brasileiro faziam referéncia ao

jeito americano de ser e viver, entretanto, o discurso publicitario do jeans no
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Brasil foi se adequando ao gosto dos brasileiros, assim como os modelos de
calca jeans, que foi remodelado para delinear melhor o bumbum, o fetiche
brasileiro. Ao contrario, a Levi's buscava a enfatizagdo das nadegas por ser o
local onde se podia ver a etiqueta que designava o fabricante da vestimenta e
varios outros fatores que caracterizam o jeans Levi’s, como a etiqueta de couro

na parte da cintura e suas costuras em formato de arco nos bolsos das calgas.

Além disso, esse padrao reconhecido entre a publicidade do jeans
tendo como modelo a propaganda da Levi's se deve ao fato de que a industria
da propaganda mundial desenvolveu-se primeiramente nos Estados Unidos. A
propaganda brasileira, por exemplo, durante muito tempo copiou os modelos
americanos. O que se procurou depois foi adaptar discursos publicitarios a
realidade brasileira. Mas, ao anunciar um produto com alma americana, era
praticamente impossivel desvencilhar as variaveis jeans e o american way of
life.® O que confere ao discurso do jeans, mesmo com alguns tragos de
adaptagdes culturais, uma esséncia globalizada, na verdade, americanizada.
Na década de 90, por exemplo, a Levi's encontrava-se em crise ho mercado
norte-americano, e procurou expandir o numero de consumidores investindo na
implantagdo do jeans como uma moda global. Robert Hass, diretor executivo

na época:

‘empezé a implementar su estrategia basada en la conquista del
mercado global y en darle a Levi’s la condicién de fabricante de ropa
global. En los mercado extranjeros, la empresa hacia propaganda de
la cultura americana, y la convertia en sinbnimo de moda entre los

clientes europeos y asiaticos.

% Estilo de vida americano.
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Entretanto, o mercado brasileiro, que sempre absorveu as tendéncias
estrangeiras em relagdo a moda, seguia tudo o quer era ditado pelos Estados
Unidos e principalmente pela Europa. Dessa forma, nao houve resisténcia para
aceitar nem o jeans nem seu discurso, que pregava ousadia, liberdade e
versatilidade. No sentido de confirmar o comportamento de consumo de moda
brasileiro com atengao voltada ao exterior, Fyskatoris (2006:43) afirma que ja
por volta de 1930 o comércio de S&o Paulo concentrava no “(...) Tridngulo,
confluéncia das ruas 15 de Novembro, Sao Bento e Direita, (...) que
concentrava o comércio sofisticado da cidade, impondo-se como vitrine da
moda importada das grandes metropoles da Europa e dos Estados Unidos, ...”
Isto caracteriza o que se vé na moda jeans, como a busca da classe alta por
grifes estrangeiras e a mimetizacdo da classe baixa em relagao a classe alta,

que se satisfazem com a produc¢ao nacional.
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Capitulo 3

3.0 - Percepgao do jeans: o que se diz, 0 que se pensa

Inicialmente a intengdo da pesquisa tinha como meta analisar apenas
a publicidade do jeans no intuito de averiguar o esforco comunicativo para a
identificacdo do discurso da moda jeans. Entretanto, na coleta de dados surgiu
a necessidade de uma pesquisa exploratoria para complementagcdo e
cruzamento de variaveis: a publicidade do jeans e sua percepc¢ao. Por isso, €
importante que se faga algumas consideragbes a respeito de como foi
desenvolvida esta coleta de dados, qual o rumo desejado e que caminho foi
percorrido. Essa pesquisa foi realizada por meio de questionarios aplicados a
individuos nascidos da década de 50 a década de 90. Vale ressaltar que nao
se tem pretensdo de avaliar quantitativamente a amostra selecionada, mas
qualitativamente, porque o0 que se busca ndo sao numeros exatos, mas
percepgdes que se coletam de um grupo de individuos.

Por este trabalho tratar-se de publicidade de jeans ja se tém alguns
fatores intrinsecos que serviram como guia de anadlise para a pesquisa. Ao
tratar de publicidade: comportamento do consumidor, percepcao de
comunicacao e discurso de persuasao atenta-se especialmente a forma como
se moldam os comportamentos, que sao melhores avaliados através de uma
pesquisa qualitativa. E, tratando-se de uma vestimenta como o jeans, que
remete a roupa, moda e a calga jeans, ndo se pode também deixar de seguir o
caminho da analise da relagdo com o outro e, nessa alteridade, verificar como

o outro interfere na prépria percepgao que se tem de nés mesmos. O que se
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nota € que um parece complementar o outro (publicidade e moda) e a
alteridade, a relagdo com o outro a partir de prépria aparéncia, € conceito
chave do que se entende por moda e consumo, bem como dos habitos sociais

relacionados a eles. Cobra (2007:216) nos afirma, portanto, que:

A qualidade percebida pelo consumidor difere da qualidade objetiva
ou real inerente ao produto. A qualidade percebida é como as
pessoas véem a marca, ao passo que a qualidade objetiva refere-se
a qualidade mensuravel e verificavel com relagdo a padrbes ideais

pré-determinados.

Sendo assim, a qualidade do produto jeans relaciona-se com a
qualidade real ou a percebida? As pessoas que vestem jeans sentem-se
simplesmente vestidas ou, além disso, sensuais? A publicidade, assim como a
vestimenta, representa o individuo social que busca esta representacdo no
olhar do outro, do amigo, do vizinho, enfim, do passante na rua. Através do uso
da moda jeans, o individuo procura o eco propagado pelos anuncios e, através
dessa imagem, se veste para o olhar do outro? Esse outro percebido, esta
presente nas imagens de anuncios publicitarios de calga jeans: a questao de
pesquisa é, portanto, saber em que medida o jeans gera uma relagao social ou
se ela é moldada pela publicidade onde o jeans é fator secundario e
descartavel? Quem gera a diferenciagéo: o produto jeans ou o que se percebe

desse produto através da publicidade?

Metodologia
Por meio de questionario em anexo, as entrevistas foram realizadas
por meio da internet e pessoalmente.

A amostra foi composta da seguinte maneira:
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- Pessoas nascidas nas décadas de 50, 60, 70, 80 e 90.
- 6 pessoas de cada década, sendo 50% do sexo masculino € 50% do
sexo feminino, totalizando, entéo, 30 entrevistados.
Através de questionario foram estipulados os seguintes objetivos de
pesquisa:
e Fazer um paralelo relativo a atual comunicagéo do jeans e a percepgao
dessas pessoas em relacdo a essa comunicagao e a propria vestimenta.
e Averiguar se aos 18 anos (fase em que, geralmente, se usa bastante
jeans atualmente) usavam ou tinham vontade de usar, que marca e que
propaganda as seduziam. E hoje, numa idade mais avangada, qual a
percepcao dessas pessoas?
e Averiguar a respeito do jovem de hoje, como a propaganda o estimula,
que tipo de jeans; que marca de jeans ele gostaria de ter; como o jeans
O provoca na maneira de vestir.

e Verificar os apelos publicitarios predominantes em cada década.

Sendo assim, € importante ressaltar que os dados recolhidos
referentes a década de 50, por exemplo, e as definicbes desses individuos do
que era a vestimenta jeans e de como era a moda anteriormente, séo
analisadas a partir das percepg¢des de quase 20 anos apds o nascimento,
quando os entrevistados ja tinham cerca de 18 anos.

Resolveu-se separar os dados obtidos por década, tornando possivel a
comparacgao entre elas e a analise posterior relacionada com a publicidade de

cada década.
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3.1 - Faixa de renda por décadas

Década de 50

Entre os anos de 1968 e 1977, periodo em que os entrevistados
estavam na faixa etaria de 18 anos, a grande maioria possuia um baixo poder
aquisitivo (graficos 6 e 7). Considera-se entdo, o estudo de percepgdo em
relacdo a vestimenta jeans a partir do final da década de 60 (1968) e ao longo
da década de 70 (1970 a 1977).

Ao relacionar com a faixa de renda dessa amostra nos dias de hoje,
comparando com renda (nivel social) que tém (ou estao inseridos) atualmente,
nota-se que houve uma elevacédo no nivel social. Essa mobilidade de classes
pode ser relacionada com as modificagdes no setor econdmico que ocorreram
de 1968 até a atualidade. O Brasil, por exemplo, passou por muitas
modificagdes politicas e econdmicas, como a transi¢gao do Regime militar (1964
a 1985) para a Democracia, a aplicagdo de planos econdmicos e trocas de
moeda, até chegar ao plano Real (1994), que possibilitou o controle da inflacao
e a estabilidade econdmica, propiciando o aumento do poder de consumo € a
capacidade de mobilidade entre classes.

As mulheres mostraram um maior nivel econdmico, mas néao se tem
como definir a razdo exata. Seria por conta da familia? Seria por conta do
marido? Seria a entrada da mulher no mercado de trabalho? N&o se considera
essa questao por nao se estar fazendo uma analise de mobilidade de classes,
mas apenas a identificacdo delas para saber qual seria a percepcao da
vestimenta jeans entre as classes, tentando assim identificar o seu carater

democratico, ou nao.
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Década de 60

Com cerca de 18 anos de idade (entre os anos de 1978 e 1987), os
individuos da amostra se encontravam predominantemente na classe meédia.
Nao havendo grande mobilidade de classe, onde a classe média predomina

com porcentagem de 100% em ambos os sexos (graficos 30 a 35).

Década de 70

No periodo de 1988 a 1997, as pessoas nascidas na década de 70
tinham cerca de 18 anos. A grande maioria se encontra na classe média
(graficos 55 a 60).

Vé-se que, assim como na década anterior, ndo se caracteriza
mobilidade social e a classe média predomina na amostra da faixa de renda
atual. Sendo que, nesse caso, ao contrario das décadas anteriores, onde
ambos os sexos mostravam igualdade de faixa de renda, a amostra do publico

masculino demonstra maior poder aquisitivo.

Década de 80

Nota-se nessa década um aumento consideravel de faixa de renda
(graficos 80 a 85). Nas décadas anteriores, havia alguma incidéncia de faixa
popular, mas agora ela nem sequer é citada. Pode-se relacionar isso a
mobilidade das classes anteriores de baixa/média para média/média ou
média/alta. Isto se deve ao fato de nas décadas de 90/2000, os entrevistados
possuirem cerca de 18 anos, o que Ihes permitiu contar, talvez, com a renda
familiar e ndo apenas a renda propria. Sendo assim, ha uma relagcao entre a

evolugao de renda das décadas anteriores com a atual dessa amostra. O sexo
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masculino apresenta maior escolaridade e maior renda nessa década e na
década anterior.

Do periodo de 1998 a 2007, que € considerado o periodo onde as
pessoas nascidas ao longo da década de 80 teriam 18 anos, ndo ha indicios de
mobilidade social. Estes individuos encontram-se no mesmo patamar de renda,
denotando o0 mesmo poder de consumo da adolescéncia. Continua 0 mesmo
quadro onde o sexo masculino tem uma maioria de classe média, mas com a
presenca de um indice de 33% de classe alta. Porém, é necessario ponderar o
conceito daquilo que seria considerado classe média: houve uma mobilidade
decorrente do aumento da faixa basica de rendimentos e, consequentemente,
do aumento do poder aquisitivo de todas as classes.

Essa maior renda masculina pode denotar a propria l6gica do mercado
de trabalho, que apesar da grande insercdo feminina, ainda assim ha uma
desigualdade em relagdo aos ganhos, pois existem casos em que mesmo
ocupando cargos iguais, o homem tem uma melhor remuneragado em relagao a

mulher.

Década de 90

Os individuos dessa amostra ainda séo estudantes e nao tem renda
prépria, sendo assim, foi levada em consideragdo a renda familiar. O sexo
feminino é predominantemente incluso na classe alta e o masculino totalmente

incluso na classe média (graficos 105 a 107).
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3.2 - Escolaridade por décadas

Década de 50
No universo de entrevistados das pessoas nascidas na década de 50
vemos que metade da amostra tem nivel superior. Sendo que o sexo feminino

tem um nivel de escolaridade maior, de acordo com os graficos 2, 3 e 4.

Década de 60
Na amostra com faixa etaria de 39 a 48 anos, vé-se que ha um
equilibrio no quesito escolaridade, 33% do entrevistados sao pds-graduados,

33%, tém graduacgao e 33% apenas o 2° grau (graficos 27 a 29).

Década de 70

Entre os entrevistados nascidos na década de 70 ha uma
diferenciacdo em relacdo as décadas anteriores quanto a escolaridade.
Enquanto na amostra da faixa etaria de 49 a 58 anos tem um indice de 33% de
pos-graduados, vé-se na faixa etaria de 29 a 38 anos um aumento de 50%

acima desse percentual (graficos 52 a 54).

Década de 80

Entre os entrevistados nascidos na década de 80, metade deles possui
o nivel de escolaridade de pés-graduacdo e a outra metade nivel superior. E
um indice que se mostra inferior aos nascidos na década anterior, na qual 83%
da amostra possuem poés-graduagédo (graficos 77 a 79). Isso pode ter

acontecido pelo fato desses individuos se encontrarem na faixa etaria, que é

[54]



considerada, em geral, de comego de carreira profissional. Pode ser também
que a pos-graduacdo ainda néo esteja concluida, mas em curso. E interessante
notar um aumento de escolaridade quando comparamos aos individuos de 39 a
58 anos. Isto significa uma mudanga de comportamento social pela
necessidade do mercado de trabalho atual de uma mé&o-de-obra cada vez
mais especializada.

Dentro dos indices gerais, percebemos que a maioria pos-graduada

faz parte do sexo masculino, assim como na década anterior.

Década de 90

Por esta amostra conter individuos que ainda estdo em idade escolar,
esta se divide em 1° e 2° graus (ensino fundamental e médio). Sendo que a
parte feminina da amostra esta, na sua totalidade, no 1° grau e a amostra

masculina, no 2° grau (graficos 102 a 104).

3.3 - Jeans aos 18 anos: percepgao de marcas e vestuario
Década de 50
Tem-se como certa a questdo da lembranga de marca como algo que
efetiva o sucesso da comunicagao publicitaria. Entao foi perguntado a amostra
que marca era mais conhecida na época em que eles tinham cerca de 18 anos.
A estipulacao dessa faixa etaria € justificada por meio da consideragao
a priori de que quem vestia jeans no periodo de 1968 a 1977, supostamente
eram pessoas revolucionarias, adeptos do movimento hippie ou buscavam um

diferencial diante do Sistema vigente. Sdo pessoas que cresceram na década
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de 60, quando (...) pela primeira vez, a moda se dirige aos adolescentes e o
jeans se estabelece no mercado de roupa jovem esportiva. Porém, ninguém
podia usa-los em qualquer tipo de comemoragao social” (Catoira, 2006:40). Por
conta de restricbes e da histéria do préprio jeans, ele assume carater de
vestimenta simbdlica, uma forma de critica social. Vé-se mais a frente como
esse teor simbdlico do jeans ainda é presente no imaginario social.
Apesar de serem duas marcas de origem internacional, a Lee e a
Levi’'s foram as mais citadas quando se questionou a lembranca de marca
(graficos 11 a 13). E interessante notar que o publico feminino, no entanto,
apontou a marca Levi’'s como a mais lembrada da época (década 70) enquanto
0 grupo masculino cita a marca Lee. Seria uma comunicagao diferente? O
publico da marca Lee seria o publico masculino? Ou a marca Levi’'s estaria
investindo na atencao do publico feminino? Ou a marca do jeans nao tem
qualquer importancia visto que a moda € agenciada pelo sistema publicitario e
0 jeans, em si mesmo, € apenas uma questao paralela?
Para entender a percepcao dos entrevistados em relagdo o uso do
jeans que eles consumiam, foi questionado “como vocé se sentia em relagao a
sua marca preferida?”. Esta questdao demandava uma resposta aberta, porém
nao se teve, nessa década, uma consideravel coincidéncia de respostas.
Contudo, pode-se notar que, na maioria delas, ha uma empatia com o uso da
calga jeans, através de expressdes como “‘na moda®, “bem vestido® e

“confortavel”.
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Percepcao marca preferida (Sexo Masculino)

Os jeans eram grosseiros e nao combinavam com o clima. Mas vestiam bem.
N&o usava jeans e sim calca de outro tecido
Achava que ficava bem vestido

Percep¢ao marca preferida (Sexo Feminino)

Confortavel. Acha que as calgas mais caras sao assim.

Atualizada, na moda

Sem preferéncia. Inventava jeitos diferentes de usar as calgas, como aplicacédo de detalhes.
Customizava.

Levando em consideracdo que a publicidade é o intermediario entre a
industria téxtil e lojas de confec¢ao ou de comércio de vestimentas e moda com
0 publico consumidor, foi questionada a caracterizagdo das calgas jeans na
época em que os entrevistados tinha cerca de 18 anos (graficos 14 a 16). Essa
caracterizagdo, supostamente, mostra como as pessoas viam aquele tipo de
vestimenta, que imagem elas tinham do jeans (presumindo que esta é
construida através de sua publicidade) e como seria a moda na época.

Sao percebidas algumas respostas como o proprio uso do jeans sendo
moda. O que exclui do foco inclusive o modelo, o estilo de calgca que se usava.
Entretanto, a maioria dos entrevistados citou caracteristicas da moda vigente
na década de 60/70, que eram as calgcas com boca de sino e um estilo “normal-
basico”. Pode-se entender que se tratava de um estilo diferente do que se vé
atualmente, como jeans incrementados, com lavagens diferentes e aplicagoes
de detalhes, como se vé mais a frente.

Outro ponto importante que se percebe é a descricdo de detalhes das
caracteristicas de modelos de calga jeans por parte do sexo feminino. Os
homens da época pareciam nao dar atengcdo a esses detalhes. Isso causa a
impressao de a ala masculina, no periodo de 1968 a 1977, nao se importar

tanto com a questdo moda por conta de o elemento moda ser “assunto de
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mulher” e ndo cabia ao homem dar ateng¢ao ao tema, ou talvez devido ao fato
dos individuos da amostra se enquadrarem na faixa de renda baixa, o que nao
Ihes propiciava o consumo da moda vigente na época, pois no periodo de 1968
a 1977 ainda nao havia grande acessibilidade da classes baixas ao mercado

de moda.

Década de 60
Entre os anos 1978 e 1987, as marcas que se destacavam no
segmento jeans para essa amostra eram a Levi’'s e a USTop (graficos 36 a
38). A Lee ainda continua sendo lembrada, encontra-se recolocada na 32
posi¢ao. Isso pode ter ocorrido pelo grande esforgo de marketing feito pela
USTop que em 1983, teve seu investimento de comunicacdo, incluindo a
publicidade, perto dos 2 bilhdes de cruzeiros'®, que equivale hoje a cerca de
R$ 727.000,00.
Entretanto, quando se analisa os dados por meio da variavel sexo, a
Levi’s é mais lembrada pelo sexo masculino e a USTop pelo sexo feminino:
uma demonstragdo da modificacdo em relagdo aos entrevistados da década
anterior. Entre as entrevistadas nascidas na década de 60, ndo surgiu a
lembranca da marca Levi’'s e sim o aparecimento da marca Lee na lembranca
do jeans, nos anos de 1978 a 1987. Ja para o publico masculino as duas
marcas citadas na década anterior foram citadas novamente com o acréscimo
da USTop.
No quesito “como vocé se sentia em relagdo a sua marca preferida?”

dessa década, as perguntas com resposta aberta nos apontam algumas

10 Revista Istoé, 14/12/1983
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particularidades. Enquanto o publico masculino se mostra indiferente a questao
de marcas ou ao uso da calga jeans em si (através de resposta inclusive com
referencia a um jeans de outra época), as mulheres se mostram mais ligadas a

marca e ao que o uso dessa marca agregava.

Percepgao marca preferida (Sexo Masculino)

Indiferente - "Me sentia usando calga jeans”
Indiferente
"Bem - gostava do jeans da época"

Percepg¢ao marca preferida (Sexo feminino)

“Nao usava jeans”

“Nao tdo bem como se usasse Ustop”

"Na moda. Ela era americana e tinha poucas no Brasil" (sobre a
Lee)

Algumas caracteristicas citadas sobre o jeans no periodo de 1978 a
1987 se mostram recorrentes as outras citadas anteriormente, no periodo de
1968 a 1977: “jeans azul escuro”, “cintura alta”, “basico” e “boca de sino”
(graficos 39 a 41). Este quadro mostra que, apesar de outras caracteristicas
citadas, os modelos de jeans ndo sofreram grandes alteragdes. Um aspecto
importante que se observa € que ja sdo citadas caracteristicas que dizem
respeito a qualidade da vestimenta: “tecido grosseiro”, “sem flexibilidade”.
Assim como a relagao feita em relagéo ao uso: “justo ao corpo”.

O sexo masculino continua a enfatizar aspectos basicos da vestimenta
enquanto o publico feminino se preocupa com o modelo e agora desponta com
a preocupacao de conforto e relacdo com o corpo, no sentido de molda-lo. No
caso da opinido feminina isso pode ter acontecido por conta dos padrbes jeans
atuais, com tecidos mais modernos, que se encaixam ao corpo lhe permitindo a

liberdade de movimentos. Ha uma percepcéao diferenciada de sexo em relacao
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ao jeans, na qual a mulher esta mais atenta aos detalhes ofertados pelo

mercado de moda. Simmel discorre sobre a relagdo entre a mulher e a moda

no ensaio Philosophie der Mode:
Se a moda expressa e acentua ao mesmo tempo o impulso para a
igualizagcéo e para a individualizagéo, o estimulo da imitagcdo e o da
distingao, isso explica talvez porque é que as mulheres aderem em
geral a moda com particular exuberancia. Com efeito, a debilidade da
posicao social a que as mulheres estiveram condenadas durante a
maior parte da histéria gera nelas uma estreita relagcdo com tudo o

que € “costume”, com aquilo “que fica bem”, com a forma de vida

geralmente aceita e reconhecida."’

Década de 70

Apesar de encontrar entre as marcas citadas, as trés marcas
presentes anteriormente (Levi’s, Lee e USTop), nota-se um indice maior de
lembranga de marca (graficos 61 a 63). Caracteristica que representa mudanca
de panorama a respeito do mercado de jeans e talvez uma modificacdo de
comportamento, com mais op¢des de escolhas e, sobretudo, a presenca de
mais propagandas na midia para a comunicacdo de novas marcas. E
interessante observar o surgimento de tantas marcas em um quesito de
lembranga que se restringia a, no maximo, quatro marcas nas décadas
anteriores.

A Levi’s continua entre as mais lembradas pelo publico de faixa etaria
entre 29 e 38 anos, seguida da marca Zoomp, que segundo Cobra (2007:279),

112

€ “a precursora no conceito premium’”'< no Brasil.

' Disponivel em <http://www.lusosofia.net/textos/simmel_georg_a_mulher e _a_moda.pdf > Acesso em 20/06/08 as
22:40h.

12« caracteriza qualidade superior em termos de design, acabamento e desempenho.” Marketing e Moda — Marcos
Cobra, 2007:279
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No sexo masculino, Levi’s ainda continua sendo a mais lembrada, em
relacdo a geragao nascida na década de 60. A USTop ainda é lembrada pelos
homens e as mulheres parecem aderir com maior facilidade as novas marcas
que chegaram ao mercado entre as décadas de 70 e 80: Ellus (1972)", Zoomp
(1974)", Triton (1976) e Férum (1981)"°.

Em relagcdo a marca preferida, observa-se que os homens parecem se
importar em se sentir confortaveis, enquanto as mulheres relacionam a favorita
a tecidos de melhor qualidade e a moda, assim como a inclusdo em grupos

sociais por utilizar determinada marca de calga jeans, considerada predileta.

Percepcgao marca preferida — Sexo Masculino
Sem preferéncias

Se sentia bem

Se sentia bem

Percepc¢ao marca preferida — Sexo Feminino

N&o recorda

Achava que a preferida era de boa qualidade por ter melhores
tecidos

Se sentia 0 maximo, na moda, fazendo parte da turma

Na década anterior, as percepgdes do jeans foram além do modelo,
sendo notada também a qualidade da vestimenta. Nos anos de 1988 a 1997,
verifica-se um aumento da percepgao do jeans (graficos 64 a 66). Tanto o sexo
masculino como o feminino estdo mais atentos aos detalhes, o que demonstra
0 aumento da percepg¢ao masculina, ja que este anteriormente ndo era sensivel

as diferengcas de modelo de calga jeans ou marca. Talvez isso ocorra pelo fato

13Disponivel em: <http://www]l.sp.senac.br/hotsites/fau/senacmodainformacao/boletim nl anol/historia.htm>.
Acesso em: 20/06/08.

' Disponivel em:

<http://www.textilia.net/sitenovo/portal moda/news moda detalhe.asp?PLC cng ukey=38933102535AMAQS5QSN
P&PLC_map_001_c=020103 >. Acesso em: 26/06/08.

' Disponivel em: < http:/www.terra.com.br/istoedinheiro/470/negocios/cobertura_forum.htm>. Acesso em:
26/06/08.
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da industria téxtil buscar justamente esses detalhes para uma diferenciagao na
criacdo da moda e o estimulo da ateng&o aos detalhes nao ficaram restritos ao
gosto feminino, parece haver também o estimulo masculino. Ainda assim,
algumas caracteristicas s&o citadas novamente como: “cintura alta”, “cintura
baixa”, “jeans escuro” e “basico”.

Na amostra feminina foi citada a caracteristica “essencialmente
jovem”. De acordo com as décadas anteriores, pode-se notar que as pessoas
mais velhas, entre 49 e 58 anos, usam jeans: 33% diariamente e 33%
esporadicamente. Ao mesmo tempo, foi também citado que o jeans tem “uso
restrito a certas ocasides”. Isto faz perceber que o imaginario jovem e
revolucionario do jeans permanece presente, de certa forma, pois traz a tona a
questdo do jeans nao ser uma roupa de livre circulagdo. Entretanto, este tipo
de comportamento n&o € o que € visto hoje, quando o jeans esta presente em
praticamente todos os eventos de sociabilidade, como caracterizacdo de
insercdo de classe social, de pertencimento a um grupo etario, atualizado e
jovem, salvo em casos de festas de gala, onde ha a exigéncia de uma roupa
estritamente formal.

Nao sédo mais citados os modelos “bocas de sino”, em contrapartida,
ha uma maior valorizagdo do tipo de tecido: presenca ou nao de rasgos,
aderecos, boa qualidade. Uma percepgao ja sentida pelos entrevistados da

década anterior (década de 60), que citaram de forma negativa a qualidade do

tecido da época.
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Década de 80

Entre os entrevistados com idade entre 19 e 28 anos hoje, vé-se que a
marca Levi's ainda se encontra entre as mais citadas (graficos 86 a 88). A
Levi’'s € a marca mais tradicional de jeans existente atualmente. O primeiro
jeans Levi’s foi langado em 1850. Ao notar que outras marcas como a USTop e
a Lee, que antes eram marcas fortes na lembranga dos individuos, como
explicar o caso Levi's? Como explicar o aparecimento e fortalecimento de
outras marcas?

No final da década de 80 e ao longo da década de 90, houve no Brasil,
uma grande incidéncia de anuncios publicitarios de marcas como: Ellus, Férum,
Triton e Zoomp. Entretanto, a Levi's, pioneira no mercado de jeanswear, ainda
hoje mantém uma presenca forte na midia, e, pelo visto, na cabeca de
consumidores de jeans. As marcas citadas pelos diferentes sexos séao
praticamente as mesmas, o que permite deduzir que ha uma comunicacéo
voltada para ambos.

Ao questionar como se sentiam em relagdo a marca preferida, os
entrevistados do sexo masculino deram prioridade ao conforto da vestimenta,
enquanto as mulheres pareciam se importar mais com a percepgédo do outro

em relagao a si, ao status/imagem que a vestimenta lhe proporciona.

Percepg¢ao marca preferida - Sexo masculino
Confortavel
Satisfeito por usar um produto que gostava

Confortavel. Se adequava as minhas necessidades.

Percepg¢do marca preferida — Sexo feminino

Na moda. Com condigao intermediaria. Nao tdo classe alta, nem tao classe baixa
Se sentia uma adolescente descolada
Indiferente
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O que predomina nos anos de 1998 a 2007 (graficos 89 a 91) é a

caracteristica “cintura baixa”. Isso pode ser justificado pelo fato de que,

Na década de 80, as mulheres brasileiras seguiam a tendéncia da
maior parte do mundo: calgas com cintura alta. A moda so sairia de
cena nos anos 90, mais especificamente depois de 1996, quando as
calgcas e shorts que deixavam barriga e umbigo de fora comegaram a

aparecer. (Agéncia de noticias — Universidade Positivo, 2006)16

Em seguida, vé-se que o esfor¢o por novas formas de emplacar a
moda jeans se sobressai na amostra, pois 14% dos entrevistados indicam a
caracteristica “desbotado” como prépria do jeans fabricado nos anos 90/2000.
Entretanto, a caracteristica “basica” ainda aparece entre os entrevistados
dessa década como “tradicional (basico e escuro)’. Essa caracteristica
demonstra recorréncia desde a amostra dos nascidos na década de 50.
Indicando que, apesar da tentativa constante de implementar no jeans
modificagdes, por menores que sejam, para que esta moda continue vigente,
vé-se que ainda ha no imaginario a fixacdo do conceito “basico” para esta
vestimenta e que seu tradicional azul é sua caracteristica marcante.

Os homens, como na década anterior (década de 70), ja apresentam
maior conhecimento de modelos e tecidos. As caracteristicas citadas né&o
representam mais 0 uso em si, como apareceu anteriormente, quando os
entrevistados se importavam com o “conforto” ou o “vestir bem”, o foco agora é
para 0 modelo da calga e para o estilo do tecido: “tonalidades variadas”,
“desbotado”, “rasgado” etc. O uso do jeans parece algo ja estabelecido para

essa década, quando se fala do sexo masculino. Entéo, o fato de somente usar

'S Disponivel em: < http://200.160.22.72/jornalismoexpresso/mostra_noticia.asp?Secao=50&Noticia=1481&Tipo=>.
Acesso em: 05/05/08, as 17:30.
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0 jeans so6 é inserido no aspecto moda, quando se trata de jeans com essas
caracteristicas da moda: os tecidos diferenciados e a novidade dos detalhes. O

jeans evolui definitivamente: de vestimenta passa a ser moda.

Década de 90

Quanto a lembranca de marcas vé-se pouca reincidéncia de marcas
anteriormente citadas (graficos 108 a 110). A Levi’s, que até entdo aparecia em
todas as décadas, ndo é relevante pra os pré-adolescentes e adolescentes de
10 a 18 anos. Nao é sequer citada, apesar de ainda hoje ser uma das grandes
marcas de jeans existentes no mercado, estando presente na midia de forma
constante. Pode ser que o foco do jeans Levi’s seja 0 publico mais velho, que
cresceu com a presenga constante desse jeans na midia.

Nota-se um aparecimento de marcas nao tdo conhecidas e uma
grande parcela de ndo conhecimento de marcas. Talvez isso ocorra pelo fato
do grande numero de apelos de marcas de jeans existentes hoje no mercado.
O que termina por confundir a cabega do consumidor ao escolher ou tentar
lembrar alguma marca em especial. Podemos também atentar para o fato da
nao diferenciacdo dos modelos a ponto de ser ter em mente uma marca
especifica. Hoje, a produgao se encontra de forma uniforme e as empresas
téxteis buscam formas de diferenciacdo em um mercado que oferece como
produto principal, a calga jeans. A questdo que pode ser levantada é que: se
varias marcas oferecem a mesma calga, com os detalhes (que a diferenciam)
parecidos, por que ter apenas uma marca em mente? Diante dos varios
estimulos da industria, através da publicidade, que a cada dia cria novos

atrativos para o mercado consumidor, € compreensivel que a nova geragao
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seja mais fugidia a publicidade e a fidelidade de marcas. O que poderia levar
essa fluidez nas escolhas do consumo do jeans: a moda efémera, em busca
dos novos detalhes de diferenciagdo do jeans ou as tantas publicidades, que
anunciam a cada dia novas marcas com a mesma padronagem, 0 mesmo
jeans, os mesmo corpos e esteredtipos? Isso pode ser justificado de acordo
com o conceito de Bauman (2008) de sociedade de consumidores, que
caracteriza esse grupo de individuos que cresceram inseridos em principios
capitalistas. Ele afirma que os individuos dessa sociedade podem ser
considerados “agoristas”, individuos movidos pela pressa e “0 motivo mais
premente que torna a pressa de fato imperativa € a necessidade de descartar e
substituir’ (2008:50). A moda jeans apesar de ser produto de permanéncia nos
guarda-roupas tem, nesse grupo, com grande multiplicidade de opg¢des, a falta
de fidelidade por uma marca especifica. Neste sentido, Lipovetsky (1989:175)
afirma que existe a institucionalizacao do efémero através da diversificagao do
leque de objetos e servigos, que “obriga o individuo a informar-se, a acolher as
novidades, a afirmar preferéncias subjetivas: o individuo tornou-se um centro
decisorio permanente, um sujeito aberto e mével através do caleidoscopio da
mercadoria”.

Contudo, mesmo reduzida, a idéia da diferenga na atencdao a moda de
acordo com os géneros ainda € aparente. O sexo feminino parece ser mais
atingido pela comunicacdo de marcas de jeans, pois tem lembranga de duas
marcas que sio bastante presentes na midia: Férum e Diesel.

Ao questionar a respeito da percepcdo em relacdo a marca preferida,
vemos que o conforto impera como o ponto mais relevante. Embora respostas

anteriores nao fagam referéncias a muitas marcas de jeans midiaticas, vé-se a
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preocupagao com o “vestir bem”, “estilo” e “estar na moda”. Enquanto o sexo
feminino agora se mostra mais interessado em conforto, o0 masculino busca a
percepgao de si para o outro, o que é estimulado pela propaganda. O vestir pra
ser. Nas décadas anteriores, essa parecia ser uma preocupacao
essencialmente feminina. O homem das décadas anteriores relacionava o
jeans mais com o seu aspecto basico, agora parece se importar com o0 que
veste. Assumindo, entdo, o carater feminino para o gosto da moda e da
aparéncia.

A transformacdo desse novo gosto e preocupacdo masculina a
respeito da moda e do vestir pode ser justificada por conta de tabus culturais
que vém sendo remodelados. Simmel (2008), por exemplo, no seu ensaio
Philosophie der Mode deixa claro que, em 1905, a moda era assunto de
mulher, como um ser sem importancia no meio social que se utiliza do artificio
do traje e adorno para entdo chamar atencédo. Segundo ele, o homem sé se
preocuparia com a vestimenta no intuito de transformar sua aparéncia em algo
que possa esconder sua individualidade, visando sua protecdo. Mas,
atualmente, na economia capitalista fervorosa, quanto mais consumidores
melhor: seja ele homem, mulher ou crianga. Sendo assim, parece que o
homem esta se tornando alvo da industria de moda, que procura estimular a
vaidade masculina no vestir.

Nos anos 2000 vé-se um aumento consideravel nas caracteristicas
citadas. O blue jeans, “azul escuro”, € uma caracteristica recorrente em todas
as décadas, apesar de atualmente haver grande esforco da industria do jeans

no investimento na questdo das lavagens, como diferencial de produto, ao
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produzir um aspecto sujo ou desbotado e até mesmo propiciar gamas variadas
de tons do jeans.

O que parece também importar para os individuos na faixa etaria de 10
a 18 anos € o modelo da calga, as caracteristicas como: “incrementados”,
“costura arrojada”, “com rasgados”, “detalhes chamativos” sdo citadas como o
retrato do que é o jeans atual. E interessante ressaltar que numa moda onde se
vé a transcendéncia do jeans, o que faz com que ela continue a “sobreviver”
num mercado tao efémero, é justamente a mudanca nos detalhes. Isso atrai a
nova geragao, mas nao garante fidelidade nem a marcas, nem a modelos.

A percepcao da vestimenta como caracteristica também foi citada:
“‘Muito usado nas ruas”, “Nunca sai de moda” e “Legal de se usar’. Demonstra
assim, como esta vestimenta esta incutida na vida de uma geracdo que
cresceu vendo o jeans no dia-a-dia. Nao mais considerada como simbolo de
protesto ou somente adequada a jovens, mas uma vestimenta que faz parte da
vida dos filhos dos anos 90.

Essa percepcado do vestuario € mais citada pelo sexo feminino - é
como se o jeans fosse além da calga, de uma pecga de roupa em si, mas o0 seu

uso fosse moda - enquanto o sexo masculino volta a atengao aos detalhes dos

modelos das calgas.

3.4 - Habito de uso e valor disponibilizado

Década de 50
Para compreender como ocorre o fendbmeno jeans, no sentido de fazer

parte do contexto social de forma mais presente hoje, foi perguntado a amostra
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qual o habito atual em relagdo ao jeans. Isso para tentar averiguar se houve
uma mudancga de atitude em relacdo a essa vestimenta, no sistema social, no
decorrer dos anos. Voltando a citar que hoje, a pessoas entrevistadas tém
entre 49 e 58 anos, ndo sendo mais, o publico de maior apelo do jeans, na
década de 60/70, quando estavam entdo na faixa etaria considerada jovem.
Ainda assim, ha uma grande incidéncia de uso por essa faixa etaria (graficos
17 a 19). Verifica-se que 33% dos entrevistados o “utilizam diariamente”.
Outros 33% o “utilizam esporadicamente”. Apesar de anteriormente, os homens
nao mostrarem interesse em modelos de calgca jeans, hoje eles aparecem
como o0s que mais usam no dia-a-dia. Nesse sentido, Sullivan (2007:10)
observa que, “the children of the 1950°s and "60s, the first to wear jeans as a
social or political statement, are now approaching retirement, still wearing
jeans.”

Como justificativa geral do habito de uso do jeans (graficos 20 a 22), a
grande parte concorda que a praticidade dessa vestimenta faz dela a
companheira ideal nos afazeres diarios.

Quanto a questdo de disponibilizar verba para a compra do jeans,
houve uma igualdade entre as quantias “até R$ 150,00 e “até R$ 300,00”
(graficos 23 a 25). Vé-se que as mulheres tém mais “disposi¢cao” para gastar ao
escolher sua calga jeans favorita, embora os dois sexos tenham a mesma faixa
de renda atualmente.

Essa diferenca pode ser justificada por dois pontos: a origem do tecido
e da sua moda estar vinculada as classes populares e/ou operarias fez com
que o publico masculino nascido na década de 50 desse preferéncia a compra

de uma calga jeans equivalente a um prego intermediario ou baixo.
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Apresentando assim, indisponibilidade para gastar com um jeans mais caro,
nos quais, a supervalorizacdo de grifes embute no seu valor “agregado”, a
valorizagdo monetaria. Ou talvez o fato de ndo se importar com modelos mais
elaborados, os induzem a preferéncia ao “normal-basico”, fazendo com que
eles gastem menos na hora de comprar seu jeans. Esses homens, que tém
hoje entre 49 e 58 anos, parecem ter incutido o perfil do jeans de antigamente,

que era considerado um tecido de segunda linha e de uso cotidiano,

popularizado como uma “roupa para bater”.

Década de 60
Quanto ao uso do jeans nessa década (graficos 40 a 42), o néo

aparecimento da opcgéo “Utiliza apenas em ocasibes ‘sport”™ nos mostra uma
modificacdo de comportamento em relagdo ao jeans e uma adequacao deste
as situagdes cotidianas. Se antes o jeans néo era aceito em determinadas
ocasides sociais, hoje se tornou vestimenta diaria para esse grupo com faixa
etaria de 39 a 48 anos. Nao como uma roupa de segunda linha, mas como
roupa presente em atividades sociais nao estigmatizada em situagbes
especificas.

Nota-se também uma igualdade de uso entre os sexos. Agora resta
saber quais sao os fatores que podem ter influido nessa modificacdo de
panorama. Sera que os apelos publicitarios dos anuncios de jeans teriam
alguma relacdo com essa igualdade na vestimenta dos sexos e com a
modificagao do “uso sport” para o “uso diario”?

A praticidade continua sendo a maior razdo pelo qual os individuos

nascidos na década de 60 tém preferéncia em relagdo ao uso do jeans, sendo
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o fator determinante na escolha dessa vestimenta para 67% das mulheres da
amostra. O jeans ent&o seria reconhecido como uma moda feminina?

E interessante perceber como a preocupacdo masculina é diferente da
feminina nessa faixa etaria. A praticidade do homem se refere a aspectos como
‘ndo amassa”, “ndo suja”’, que pode ser relacionado a falta de habilidades
domésticas como lavar ou passar roupa. O aspecto “preco” também pode ser
relacionado ao fato do papel do homem como provedor da casa, apesar das
mudangas sociais ocorridas, onde a mulher também tem papel importante
nesse setor. Por ser o provedor, ele se preocupa com 0s gastos pessoais € da
casa. A preocupagao do sexo feminino, no entanto, refere-se ao conforto de
uso ou se € facil de combinar, quando se fala do conjunto do visual. O que
mostra mais uma vez que as mulheres nascidas na década de 60 ainda se
importam mais com moda, do que os homens nascidos ho mesmo periodo, da
mesma forma que na década anterior.

No ambito geral dos entrevistados entre 39 a 48 anos, vé-se que ha
um equilibrio quanto ao valor disponibilizado para adquirir uma calca jeans. No
entanto, esse valor ndo ultrapassa R$ 300,00 (graficos 48 a 50). As mulheres,
assim como na década anterior, dispdem de um maior valor para adquirir uma
calca jeans, mesmo havendo uma igualdade de rendas entre os sexos (ver

item 1).

Década de 70
Na faixa etaria entre 29 e 38 anos nota-se um crescimento em relagao
ao uso do jeans, sendo que a parte feminina da amostra se mostrou mais

adepta a vestimenta (graficos 67 a 69). E interessante notar as modificacdes de
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comportamentos culturais, ja que a principio o jeans, por ser calga e vestimenta
de trabalhadores bragais, era predominantemente masculina. A forma de
moldar o corpo (‘o cobrir descobrindo”) e o apelo publicitario’” enfatico em
relacdo aos gluteos femininos, a exarcebacgao sensual da figura feminina pode
ser o motivo por essa preferéncia das mulheres.

A justificativa “praticidade” continua como o principal fator a escolha do
jeans como vestimenta diaria e as mulheres dessa faixa etaria ndo citam
motivos que a impegam de usar jeans.

Um ponto importante é a diferenca citada quanto a questdo da
praticidade. Enquanto os homens nao justificam o que seria a tal “praticidade”
as mulheres traduzem praticidade por aparéncia visual e combinagdo com
outras pecgas, como na década anterior.

Assim como nas décadas anteriores, os homens estdo menos
dispostos a gastar com o jeans do que as mulheres (graficos 73 a 75). O
interessante € que apesar da faixa de renda masculina ser mais elevada, isso
nao influiu na diferenca de valores para se adquirir uma calga jeans: os homens

dispéem de até R$ 150,00 e o sexo feminino até R$ 300,00.

Década de 80

Na amostra de 19 a 28 anos, os entrevistados utilizam o jeans
“diariamente” ou “esporadicamente”. As mulheres mais uma vez mostram-se
mais adeptas ao uso do jeans. Alguns homens fazem ressalva de utilizar jeans
apenas em “ocasides ‘sport”, ja para as mulheres € a vestimenta presente no

dia-a-dia.

1 : r1: , . c e .
7 Veremos isto na analise dos aniincios publicitarios de jeans
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O sexo feminino justifica o uso do jeans como vestimenta pratica,
enquanto o sexo masculino justifica a sua falta de uso diario por conta da néo
adequacgao ao ambiente de trabalho.

Quanto as décadas anteriores ha um equilibrio em relagdo ao valor
disponibilizado para adquirir uma calga jeans (graficos 98 a 100). Enquanto a
maioria masculina continua disponibilizando até R$ 150,00, ao decidir comprar
uma calga, a feminina pode gastar até R$ 300,00.

Na amostra masculina dessa década, foi citada pela primeira vez a
intengdo de se adquirir uma calga no valor acima de R$ 500,00. Isso pode ser
relacionado ao conceito de jeans premium que vem ganhando pulsédo no
mercado de jeans mundial, incluindo o Brasil. O que deve ser justificado por

hoje haver uma pressao global da publicidade para a moda jeans.

Década de 90

O jeans é unanimidade nessa geragao. Os entrevistados a utilizam
independente da ocasiao (graficos 114 a 116). Apesar de algumas preferéncias
por outro tipo de vestimenta como bermuda o short em detrimento da calca
jeans, 45% dos entrevistados consideram o conforto do jeans como a principal
razao para utiliza-lo.

Nessa década vemos igualdade relativa ao valor disponibilizado para
adquirir uma calga jeans. Ambos os sexos gastam no maximo R$ 150,00 na

compra de jeans( graficos 117 a 119).
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Capitulo 4

4.0 - A comunicagao na publicidade do jeans

Este capitulo € baseado em relagcbes estabelecidas a partir da
comunicagao publicitaria, porém, contrastadas com os dados colhidos na
pesquisa exploratéria. Sabe-se que existem, nesse tipo de comunicagao, varios
meios e suportes da mensagem. Diante dessa diversidade, da gama de
suportes como TV, radio, outdoor ou internet, optou-se pelo anuncio publicitario
impresso relativo a comunicagdo do jeans como objeto de pesquisa, em
especifico a publicidade proveniente do canal de comunicagao revista, que
sempre esta presente na construcdo de uma cultura de moda.

A coleta dos anuncios de revistas das décadas de 70 aos anos 2000
foi realizada antes da aplicagdo do questionario que surgiu como uma
necessidade da pesquisa durante o processo de coleta de dados bibliograficos,
mas foi revista considerando os resultados da pesquisa. Portanto, tornou-se
imprescindivel a adaptagdo entre os anuncios publicitarios coletados e os
dados obtidos por meio do questionario. Constituindo assim, o cruzamento
entre os dois eixos principais da pesquisa.

As hipéteses levantadas no projeto de pesquisa focam o aspecto da
democratizacdo do jeans e o papel que a publicidade tem sob o uso social
dessa vestimenta. Hipoteticamente, as empresas de jeans 0 segmentam com o
intuito de atender o consumo de todas as camadas sociais. Essa segmentacao,

de acordo com o mercado atual, € gerada a partir da criagdo de marcas de

bens de consumo. A publicidade anuncia o produto, nesse caso O jeans,
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através de anuncios de variadas marcas. A grife é a diferenciagdo entre calga
“‘A” e a calga “B”, que apesar de possuirem a mesma fungao (o vestir) séo
diferenciadas de acordo com o publico a qual a comunicacéao € direcionada.

Para nao limitar a pesquisa a uma visao propria, unilateral, construida
somente a partir de referéncias bibliograficas, o questionario foi aplicado com o
objetivo de captar percepc¢des dos individuos a respeito do jeans, no sentido de
enriquecer o resultado desse trabalho. Na aplicacéo deste questionario’® foram
citadas marcas de jeans como preferida ou desejada e também caracteristicas
que representam a vestimenta jeans.

Assim, o critério de escolha das pecgas leva em consideragao tanto as
marcas lembradas como também as caracteristicas de percepgao citadas a
respeito do jeans. Porque, ao comparar as marcas citadas pelos entrevistados
com as presentes no universo de anuncios coletados (mais de cem pecas), néo
se notou uma igualdade, um encaixe perfeito: havia marcas que foram citadas,
mas nao havia anuncios de todas elas. Além do mais, foi preciso estipular o
numero de pecas analisadas pertencentes a cada década. Outro impasse foi o
fato de que em algumas décadas houve a lembranga de apenas trés marcas,
enquanto em outras décadas houve a presenca de nove marcas.

Diante dessa situagao, definiu-se que a analise de anuncios sera
demonstrada através de trés pecas publicitarias de cada década'® (quinze, no
total) e entre elas constara pelo menos um anuncio de marca citada pelas
respostas do questionario. O outro guia de definicdo sdo as caracteristicas

citadas pelas amostras das décadas, para que haja equilibrio e coeréncia a

'8 Vide anexo.

' Sendo que, nos anos 2000 (de 2000 a 2008) as pecas analisadas somam seis, pois nesse periodo encontram-se dois
grupos da amostra: os nascidos entre 1980 ¢ 1989 e os nascidos na década de 90. Por conta disso, foram escolhidas
quinze pegas.
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respeito dos dados recolhidos. Porque o que se percebe, numa visdo geral, €
que o discurso do jeans é redundante, sendo composto por elementos que se
repetem, independente da grife e até mesmo do ano em que a pega publicitaria
foi veiculada. Talvez por conta desse discurso, os individuos tenham citado
determinadas caracteristicas que estao presentes na percepcgao e traduzidas
como significado da vestimenta. Pode ser que, por conta disso, se justifique a
influéncia da propaganda na democratizagdo do jeans, segundo a hipotese
levantada.

Para realizar a analise do material midiatico da pesquisa sobre jeans,
se propde notificar o que a peca revela na sua primeiridade, evoluindo para a
analise critica dos aspectos terceiros®. Procurou-se mesclar as formas de
analise, para através dessa “alquimia” ir ao encontro de algo que melhor
pudesse atender satisfatoriamente o objetivo desse trabalho, que é contemplar
o esforgo da linguagem publicitaria na percep¢cdo do jeans na mente do
consumidor, contribuindo ou ndo para a imagem de uma “moda democratica”.

Apenas a analise de elementos superficiais ndo seria suficiente para
esmiugcar mensagens pulsantes de um anuncio publicitario. Bem como, a
classificagdo dos elementos em categorias signicas, por meio da utilizacdo de
nomenclaturas. Em especial por conta do objeto de analise ser anuncio de
moda. Pois a moda, incluindo a vestimenta, ja € algo que comunica além do
visivel. E necessario que se discuta e contextualize cada elemento que esteja
presente no espaco no anuncio. E preciso ir além da superficialidade.

Sao entendidos como elementos superficiais os objetos por si s6: uma

cadeira, uma pessoa, uma casa podem ser apenas objetos em si, apenas

2 De acordo com as categorias signicas peirceanas.
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aparéncias. O que se propde na analise € a busca nado apenas da
caracterizagdo do objeto, mas da significagdo do que as caracteristicas do
objeto, da cena, do anuncio publicitario possuem - o que a cor, a trago, a luz, a
organizacdo dos elementos representam. Dessa forma, como € prépria do
discurso publicitario, a utilizagcdo de elementos e imagens comuns ao cotidiano
social para a persuasao e venda de produtos, faz-se necessaria a analise de
signos culturais intrinsecos, a busca do que esta além do que se vé, das
mensagens que falam além das aparéncias, a identificagdo do mimetismo do

real. Neste sentido, Ferrara (2007, p. 22) postula que:

A imagem e imaginacao estabelecem [...] a possibilidade de entender
que o espago se faz representar através das espacialidades e
revelam, para a cultura de uma ‘civiizagdo da imagem’, que
caracteriza a modernidade, a possibilidade imaginaria que, indo além
da imaginagdo, faz produzir imagens de imagens e reproduzir
perceptiva e representativamente, a mesma capacidade que a
Revolugdo Industrial mecéanica havia tecnicamente inaugurado e

ensinado.

Nessa dindmica, o anuncio publicitario constitui reorganizacido de
espacos, pois atribui a espacialidade da area de uma folha de revista
representagcdes do que € o mundo, uma copia melhorada ou idealizada do real,
estimulando o aspecto imaginario inerente ao ser humano, ou melhor dizendo,

o receptor, o cidadao, o individuo. Pois, como postula Dondis(1997: 30):

Na criacdo das mensagens visuais, o significado ndo se encontra
apenas nos efeitos cumulativos da disposi¢gao dos elementos basicos,
mas também no mecanismo perceptivo universalmente compartilhado

pelo organismo humano.
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Dessa forma, o receptor ira consumir além do produto, a imagem
emanada do discurso publicitario. A propria calga jeans (pega mais comum
nesse tipo de tecido), € uma vestimenta que tem em si apelos incutidos e
imaginarios circundantes, podendo ser considerada uma vestimenta que
“‘mostra escondendo”. Portanto, sendo objeto do agugar de aspectos sedutores
das relagdes humanas, o vestir jeans torna-se parte constituinte do “ritual de
acasalamento moderno”. A calga jeans, hoje é, praticamente, considerada
sindnimo de jeans. E a imagem potencial deste artigo téxtil.

Assim, por esta pesquisa tratar de visualidade da aparéncia, ao
abordar como objeto de estudo o material publicitario relativo ao jeans, que em
geral traz a calga como a pecga de vestuario principal, € interessante perceber
também, se existem diferengcas entre as décadas; se houve, na comunicacgao,
mudangas de Jayout ou de conceito. Para verificar em que medida a
comunicacao midiatica da moda interfere no seu processo de democratizacao,
através da analise a respeito do modo de acédo da publicidade para que a
imagem desse tipo de vestimenta seja considerada “democratica” ou nio. Este
processo de analise sera desenvolvido através da desconstrugdo do discurso
dos anuncios publicitarios, que, por meio de linguagem sedutora, prépria para o
estimulo do consumo, possuem na sua visibilidade a visualidade que manipula,
num jogo de cores, nuances e imagens persuasivas.

O apelo dos significados desse discurso mescla um sentido denotativo:
0 corpo que veste, o despir literal ou o vestir que descobre ou (delineia) formas,
com o aspecto conotativo que intenta transmitir conceitos: sensualidade,
feminilidade ou masculinidade, versatilidade. Processos que buscam a

identificacdo com o receptor que entra em contato com uma aparéncia, através
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de um suporte (0 papel da pagina de revista), que de inocente n&o tem nada,

pois, no texto publicitario:

Todas as aparéncias conjuram-se para combater o sentido, para
desenraizar o sentido intencional ou ndo e para converté-lo num jogo,
numa outra regra do jogo, por sua vez arbitraria, num outro ritual
inapreensivel, mais aventuroso, mais sedutor que a linha diretriz do
sentido. (Baudrillard, 2004:63)

Sendo assim, a intengao do propdsito de analise é captar os possiveis
significados da comunicagao publicitaria do jeans, averiguando sua relagéo
com a percepcao das pessoas a respeito dessa vestimenta. Para alcancgar os
objetivos propostos, as analises dos discursos serao baseadas nos seguintes

quesitos, segundo Dondis (2000:86):

1) o representacional — aquilo que vemos e identificamos com base
no meio ambiente e experiéncia; 2) o abstrato — a qualidade
sinestésica de um fato visual reduzido a seus componentes visuais
basicos e elementares, enfatizando os meios mais diretos,
emocionais € mesmo primitivos da criagdo de mensagens e 3) o
simbdlico — o vasto universo de sistemas de simbolos codificados que

o0 homem criou arbitrariamente e ao qual atribui significados.

Como se trata de anuncios de um mesmo produto, que teoricamente
possuem o intuito de transmitir a mesma mensagem (comprem essa calca
jeans ou assumam esse papel ideoldgico, através de esteredtipos sociais) foi
definido a categorizagdo de aspectos que podem estar presentes no anuncio
buscando engloba-los nas categorias de espacialidade e visualidade, extraindo
assim, o seu potencial comunicativo, pois “a espacialidade e a visualidade se

acrescenta a comunicabilidade que assinala a dinamica cultural do espacgo”
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(Ferrara,2007:17), o palco das mensagens publicitarias, nesse caso a pagina
de revista.

As categorias analisadas serdo: divisdo de quadrantes, eixo sentido
(verticalidade e horizontalidade), foco de atengao, percurso do olhar, elementos
de valor (tipologia e imagens), marca, slogan, produto e contexto. Tendo em
vista a multiplicidade de variaveis comunicativas, o anuncio, considerado como
linguagem visual, apresenta complexidade na sua analise e leitura por conta de
elementos como cores, imagens e tipologias formarem, em conjunto, a
mensagem desejada. Nesse sentido, Dondis (1997:19) afirma que “a sintaxe
visual tem como caracteristica dominante a complexidade e jamais podera ser
um sistema t&o loégico e preciso quanto a linguagem e codigos verbais.”

Dessa forma, pretende-se decupar as informagdes contidas na
ferramenta de midia analisada, através da desconstrucdo do discurso, e
comparar umas com as outras buscando pontos divergentes e convergentes,
assim como relaciona-las a pesquisa de percepgao, realizada através de

questionarios sobre o uso do jeans, com o mesmo foco.
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4.1 - Década de 70

Anuncio 1

Esta peca tem como ponto inicial, de seu esforco comunicativo, o

coédigo verbal. Entretanto, o anuncio é, em sua predominancia, imagético e

»22

cumpre o esquema do percurso do olhar em forma de “Z"“, guiando a atencéao

do receptor ao longo do anuncio, onde os pontos de maior atengcédo sao o canto

2! Anuincio veiculado em revista, parte constituinte do anuario do Clube da Criagdo de Sdo Paulo de 1977. N&o é
especificada exatamente qual a revista, apenas a agéncia de comunicag@o e as pessoas responsaveis pela producédo da
pega.< http://www.ccsp.com.br/anuario > Acesso em: 10/10/2008, as 10:00h.

2 Sant’anna (1998: 174)
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superior esquerdo e o canto inferior direito. A imagem centralizada é a nadega
de um individuo que nao é identificado ao certo, como homem ou mulher.
Demonstra entdo, a falta de necessidade (ou interesse) da definicdo de sexo,
que relaciona utilidade do jeans ao carater unissex.

A presenga concentrada do codigo verbal, intenta estimular no
receptor a completude da mensagem desejada. Entretanto, imagem e texto
estdo inter-relacionados, pois sdo, na verdade, textos diferenciados, mas
dependentes, na construgdo de sentido. O cddigo linguistico: “Uma boa idéia
nem sempre esta na cabecga”, direciona um pensamento do senso comum a
marca USTop. A idéia esta na mente, no pensar, porém, s6 podera ser
visualizada através da atitude pragmatica. Essa “boa idéia” pode ser o uso do
jeans ou o uso da marca, ou ainda, os dois.

O close da nadega, ocupando todo o espago do anuncio, enfatiza o
ponto de maior visibilidade no uso do jeans, pois a etiqueta da marca em geral,
encontra-se nas costas, podendo ser na cintura, no bolso traseiro ou em
ambos.

O conceito do jeans USTop ¢ atrelado ao imaginario norte-americano.
O proprio nome se refere as siglas em inglés de United States. E Top, a topo,
ou entdo “o melhor dos Estados Unidos”. A ligagao direta norte-americana tem
influéncia do pais de onde se originou o jeans, pois foi em 1850, na Califérnia,
que o homem vestiu a primeira calgca jeans produzida por Levi-Strauss. De
acordo com Sullivan (2008:3), o jeans € um icone da cultura norte-americana.

Ele afirma que:

“They may be cut and sewn in Japan, Vietnam, or Hong Kong, using
denim from mills in Mexico, India, Italy, or Turkey and synthetic indigo

dye from Germany or Brazil. Yet wherever its origins, a pair of blue
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jeans embodies two centuries” worth of the myths and ideals of

American Culture.”

Vé-se a alusdo a cultura americana de forma insistente no discurso
desta peca publicitaria. A logomarca assemelha-se aos brasdes da aviagao
americana, um estilo militarizado, que ecoava aos quatro cantos do mundo o
seu patriotismo e sua superioridade mundial, como resultado da segunda
guerra. Isto, porque na segunda guerra mundial os Estados Unidos tornaram-
se parceria importante no grupo dos Aliados (Inglaterra, URSS e Franga). A
USTop utiliza-se dessa imagem patridtica americana por trés motivos:
soberania norte-americana mundial, referéncia ao local de surgimento do jeans
e, também, por conta da populagao brasileira ter o costume de venerar o que é
estrangeiro. Sendo assim, ao possuir esse item de vestuario, pode-se
representar e tomar pra si toda a significacdo do espirito americano.

A simbologia do uso do brasdo tem intuito de gerar confianga, de
provar tradicdo e qualidade. Este € um simbolo bastante utilizado para
representar familias de origem nobre. A USTop apropria-se desse imaginario
para confirmar sua identidade de produto confiavel junto ao seu publico-alvo.

Nao existe a presenca do slogan junto a marca, como se esta néo
necessitasse firmar seu posicionamento, pois este ja esta feito: a boa idéia &
vestir USTop.

Entretanto é interessante perceber que, de acordo com as respostas
do questionario aplicado, a USTop figura entre as marcas mais lembradas,
embora ndo seja a de maior lembranca. A marca Lee é a mais citada pelo sexo
masculino e a Levi’s pelo sexo feminino. A USTop nao é citada pelas mulheres.
Isto pode ser justificado por conta da comunicagéo realmente ainda nao ter
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foco para o publico feminino. O carater unissex indica que o uso pode ser para
ambos 0s sexos, mas nao existe o apelo direto para o uso feminino.

O que se nota também é que as duas marcas de jeans mais
lembradas sdo marcas norte-americanas. A USTop, uma marca brasileira,
propoe igualar-se aos conceitos dessas duas marcas usando toda a simbologia
referente a cultura americana: desde o proprio nome da marca ao desenho que

compde a logomarca.
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Anuncio 2

O azul, cor predominante, & diretamente relacionado ao produto
anunciado. O fundo, com aspecto do tecido jeans, cria uma moldura para a
imagem central, que se destaca pelo contraste de cores mais claras das calgas
e camisas, e do fundo que compde o cenario.

O azul escuro circundante, que se assemelha ao jeans, ndo é simples

suporte, ao contrario, participa da enunciagdo comunicativa da imagem. A sua

2 Revista Desfile, n° 68, janeiro de 1977
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atuacdo como moldura caracteriza tanto o destaque do contexto como a sua
relevancia como indice do produto anunciado, pois é o tecido que da origem a
vestimenta que é objeto de estudo dessa pesquisa.

O contexto, a cena presente na comunicagao, encontra-se na area de
grande exponibilidade dessa peca publicitaria, que esta localizada justamente
no espacgo circunscrito na moldura azul escuro. Esse contexto é caracterizado
pela imagem centralizada de um casal que se encontra em clima de passeio e
descontracdo, numa cena flagrada pela objetiva de um fotografo. O tipo de
local exato ndo € reconhecido, o que gera a impressdo de qualquer lugar
publico. Embora publico, vé-se que esse lugar caracteriza um espaco urbano,
que relaciona o uso do jeans a cidade.

No eixo que divide os dois quadrantes superiores ha a presenca de
cores quentes que se destacam em relagao a cor fria circundante: o azul, em
tonalidade clara. Estas cores quentes parecem servir de indice para o maior
simbolo de uma patria: a bandeira. O amarelo-ovo da camisa masculina e o
colorido da camisa feminina, que apresenta as cores verde, amarelo, azul e
branco remetem as cores da bandeira brasileira. A tonalidade da cor amarela
utilizada pelos modelos € a mesma presente na bandeira do Brasil, podendo
ser também relacionada ao “uniforme amarelo-canario da Selecao Brasileira de
Futebol, que surgiu na década de 50” (Guimaraes, 2000:90). A caracterizagao
dos aspectos da identidade nacional brasileira é ferramenta na busca de
empatia por parte do receptor. Ha também a presenca do vermelho na camisa
feminina, talvez para dar certa descontinuidade na imagem patridtica, que

apesar de nao ter destaque é perceptivel.
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O aspecto linguistico da pega publicitaria é constituido por textos que
visam construir uma identidade do produto com seu receptor-alvo. O produto
anunciado, Rhod Jeans, é repetido seis vezes. Essa caracteristica parece ser
um recurso publicitario da época (década de 70) que tinha como objetivo fixar o
nome da marca através da repeticdo. Nesse caso, especificamente, além da
intencdo de memorizagdo da grife, existe a intengcdo de relacionar a roupa
jeans anunciada com o fabricante do tecido jeans, a Rhodia. Esta empresa era
forte no periodo em que esse anuncio foi veiculado e estava presente em
diversos mercados, incluindo o da industria téxtii e da moda. Por isso a
insisténcia em mostrar ao consumidor a ligacdo existente entre o jeans
comprado e a empresa que o fabricou. Um aspecto cultural importante que
deve ser ressaltado é a questao das relagdes sociais ainda terem presentes o
fato de se levar em consideracdo a origem das pessoas agora estendidas a
produtos. Nas relagdes sociais da década de 70, as familias tinham como
comportamento natural, a necessidade de saber, por exemplo, a origem, a
familia, o “pedigree” de algum(a) amigo(a) novo(a) do filho(a), principalmente
se existisse a possibilidade de um relacionamento amoroso. Essa caracteristica
esta claramente presente nessa comunicacgéo, a indicagdo da origem revela a
qualidade e a possibilidade de confianga sem questionamentos.

Ao ler a frase que esta no quadro central: “Seja elegante sem perder a
esportiva”, nota-se um jogo de palavras, onde a antitese é a ferramenta de
persuasao. Ao relacionar esta frase a figura a qual ela se refere também
notamos mesmo o jogo. A roupa masculina e feminina, apesar de serem feitas
de jeans, tém cortes tradicionais de roupas com estilo social. O que desconstroi

o “social-tradicional” das pegas de jeans sdo as camisas coloridas e a posigao
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em que se encontram; dessa forma, induzindo a idéia de descontragdo. Abaixo
do quadro central de maior atencao, a frase imperativa “Use Rhod Jeans” se
metaforiza com o elegante-esportivo indicado no anuncio. Existe a relagcéo
entre as duas frases através do aspecto grafico. Ambas possuem a mesma cor,
o mesmo tamanho de fonte bem como a mesma tipologia. Ha uma relacao de
similaridade verticalizada pela figura central: o casal relaciona-se com a frase
logo abaixo, que se relaciona com a frase imperativa.

Na parte inferior segue o texto: “Rhod Jeans é a roupa que vocé sempre
procurou: elegante, esportiva, descontraida, gostosa de usar, e o0 que é
importante: ndo encolhe. Calgas, jaquetas, saias, costumes, paletos, vestidos,
se tiverem a etiqueta Rhod Jeans, compre sem medo. Com Rhod Jeans, ser
elegante ficou muito mais facil.” Vé-se na repeticdo a estratégia utilizada para a
tentativa da procura de identidade com o publico almejado para o consumo
desse jeans, bem como, a criacdo da identidade para a marca.

Pelo significado abstraido desse discurso, verifica-se um novo uso.
Quando o anunciante afirma que o ‘“fecido ndo encolhe” ou “compre sem
medo”, parece haver um novo comportamento de uso de vestuario sendo
instaurado, o que gera a necessidade da garantia ou seguranca na escolha do
consumidor. E notada a enfatizacdo dessa caracteristica pela frase “Etiqueta
de qualidade Rhodia em Defesa do Consumidor.”

Nota-se uma proximidade entre o valor de troca e o valor de uso, pois,
pretende-se desfocar a simples persuasao da compra com a caracteristica de
énfase sobre a utilidade do produto. Os codigos linguisticos apresentam carater
didatico e parecem ter uma fungdo socio-pedagogica. A reiteragdo da

qualidade e do comportamento que deve ser internalizado pelo receptor parece
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deixa-lo numa situagdo de ignorancia, € como se o anunciante fosse o “expert”
naquele assunto e o consumidor devesse atender a essa comunicagao usando
Rhod Jeans, pois assim ele sera elegante e esportivo usando um produto de
qualidade que ndo traird sua confianca. E como se o anuncio procurasse
despertar a ousadia do consumidor numa época em que a moda ainda tinha
resquicios de imposicao hierarquica.

De acordo com os dados analisados referentes a pesquisa de campo, os
jovens da década de 70 (entre 1968 e 1977) consideravam o jeans uma roupa
jovial com restricdo de uso a ambientes sociais/tradicionais. O discurso desse
anuncio vai de encontro a essa percepg¢ao ao propor um uso diferenciado dos
cortes de roupas sociais, mas produzidas com jeans. Ha uma mistura de
conceitos, representada pela dualidade de palavras: elegante versus esportivo.
Diante disso, nota-se a intengdo de promover o jeans ao patamar além da
roupa jovem e de ideais revolucionarios. Existe o esforgo do reposicionamento
do que significa vestir jeans. Por outro lado, os entrevistados que possuiam 18
anos no periodo de 1968 e 1977, consideravam o jeans, além de qualquer
cunho conceitual, moda. Moda, simplesmente. Expressdes citadas como: “bem
vestido”, “na moda” e “confortavel” confirmam isto. Essa peca publicitaria
propde o novo, a moda, um jeito diferente de estar elegante vestindo jeans. Ao
mesmo tempo, o tal jeito diferente, essa busca de quebra de padrdes é proprio

da historia dessa vestimenta e o anuncio segue essa linha.
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Anuncio 3

visc. de caravelas, 134 -rio

Este anuncio, apesar de ser composto por elementos graficos de certa
forma simples, sem a elaboracdo de um contexto ou cena narrativa, apresenta
uma forte exponibilidade de um indice do jeans: o bolso de uma calga. A
exponibilidade é ratificada por sua centralidade e também pela linha branca
que o contorna, colocando-o como algo que merega estar dentro de um
quadro, que precisa ser visto, enfatizado ou cultuado. Esse quadro remete ao
aspecto de uma aura relativa ao jeans e as marcas relacionadas na

verticalidade do anuncio.

24 Revista Claudia, Editora Abril - 1978
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A visibilidade deste anuncio é propiciada principalmente pelo carater
das cores que o compdem. Ao levar em consideragcdo que esta peca
publicitaria era parte constituinte de uma revista, onde suas paginas tém a
tonalidade branca, o preto predominante do espaco utilizado para anunciar
essa mensagem aumenta sua visibilidade, por meio de contraste. As
tonalidades de cinza ou preto e branco, e o formato do bolso de uma calga
jeans desenhado aparentemente por um lapis, transmitem uma idéia de
rascunho. Sugerem referéncia a unido da qualidade do tecido fornecido pela
Spy e Great e a produgéo da peca pela USTop ja relacionadas no comego do
processo de fabricacdo, que seria o desenho, 0 esbogco, ou em termos de
moda: o croquis. E a partir do croquis que se desenvolve a idéia de como ficara
a peca desenhada quando estiver pronta. Os dizeres “dupla qualidade”
encontram-se no centro do eixo da ortogonalidade. A partir dai é especificado o
significado da expressao que na verticalidade central nos acena o produtor
téxtil do jeans (Spy e Great) e o fabricante da roupa jeans (USTop).

Pode-se atentar que o bolso é a parte de maior foco até mesmo no
vestir a calga jeans, que geralmente traz a logomarca da grife de jeans,
informando sua origem e, foca ao mesmo tempo, a parte mais visada quando
se veste jeans: as nadegas. O fato de hoje haver o comportamento de valorizar
o vestir enfatizando as nadegas, pode ter sido influenciado pelo apelo da
comunicagao do jeans para que se tenha a percepgao do bolso traseiro com a
etiqueta da marca.

E interessante observar que o tecido jeans em si é considerado de
extrema importancia no contexto dessa publicidade: o nome do fabricante do

jeans esta pouco abaixo do centro da ortogonalidade do anuncio. Além disso,
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este nome encontra-se no desenho do bolso, circundado com um trago branco,
o que lhe permite a exarcebacdo da visualidade, ocorrida por conta dessa
forma de exponibilidade, independente dessa linha estar presente na
logomarca ou apenas fazendo parte do layout do anuncio.

Algo que os usuarios de jeans em geral ndo tém o habito de fazer é
questionar a respeito da origem do jeans de determinada grife. De acordo com
0 senso comum, é normal que se pergunte por grife, as preferéncias valorizam
o0 nome de uma marca de confecgdo do jeans e nao o fabricante do tecido.
Entretanto, existe a tentativa de comunicagcdo para que se faca a relagao:
fabricante téxtil versus produtor de vestuario. Existe o esforco da industria téxtil
para identificacdo de marca, do produto e do material que procurava, na época,
se impor no mercado. Entretanto, os consumidores sé levam em consideracao
a marca, com a qual se identificam: da calga jeans e nao do tecido jeans. Na
pesquisa realizada, sao citadas apenas grifes de jeans, nao houve qualquer
lembranca a respeito dos nomes de empresas que fabricam o tecido jeans.

As marcas que assinam o anuncio remetem ao carater de estrangeiro,
relacionadas a uma esséncia norte-americana: USTop e Spy e Great. A marca
USTop, traz a sigla em inglés dos Estados Unidos (United States) seguida do
nome Top, que significa topo, alto. Ja a marca Spy e Great é resultado de uma
mistura de duas palavras em inglés com um conector em portugués.
Literalmente, significa “espido e grande”. Sao idéias desconectadas do todo do
espaco e se representarem o significado literal do inglés apresentam inclusive
erro gramatical, pois na gramatica inglesa a forma correta seria Great Spy,

formando assim o termo Grande Espiao.
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Essa pega segue a estratégia comunicacional do Anuncio 1, da
mesma marca, com caracteristicas convergentes: foco no bolso da calga jeans
destacado por sua centralidade, auséncia de slogan, predominéncia de
aspectos imagéticos em detrimento de cdédigos linguisticos, enfatizagcao da
qualidade e procura da confianca atraves da tradigao e forca da marca.

O anuncio da USTop junto com a Spy e Great tem em comum com o
anuncio da Rhod Jeans a tentativa da imposicdo de um padrdo de qualidade
inquestionavel. Ambos apresentam a estrutura do discurso também
centralizada embora suas mensagens estejam expostas de forma diferenciada:
enquanto a USTop procura a identificagcado do icone da calga jeans (o bolso) a
Rhod Jeans o relaciona com o contexto de uso, utilizando esteredétipos do que

seria o publico que a marca pretende atingir.
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4.2 - Década 80

Anuncio 4

TPRAMIM,A CALLA TEM QUE SER LEE E FMIDE PAPA

b | LEE

LEES.A, Indistria de Porto Alegre- fua , 1453 Fanes. (0512)42 - Tel
7* Andar-Fanes, [011) §14-2756- §15-6917 - Telex: 011 22062 = Rio de Janeiro - Av. Copacabana, 195 - Cfs.

e 051 Av, ima, 1620
5172 518 - Fone: (021} 542-1788 - Telex: 021 32298

A disposigdo dos elementos constituintes do anuncio da marca Lee
segue o padrao publicitario de leitura para uma pagina de revista: a forma “7728,
O nome da marca Lee é repetido sete vezes ao longo do espago do anuncio,
seguindo o percurso estipulado por essa estrutura padréo, que é reconhecida
como o percurso de leitura a ser realizado pelo receptor. Essa repeticao é
propria do discurso publicitario da década de 70 e final da década de 80%". Ao

utilizar essa técnica, acreditava-se numa estratégia de aumentar a lembranca

2 Revista Veja, n® 735, 06 de outubro de 1982 — Editora Abril.
26 Sant"anna (1998)
27 Vide anélise do antincio Rhod Jeans, de 1977.
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de marca, valendo-se da logica de quanto mais o receptor ler/ver a marca, mais
esta sera fixada em sua lembrancga.

Esta peca apresenta uma forte linguagem imperativa através de indices
verbais e nao-verbais. Na parte superior do anuncio os dizeres: “ ‘Pra mim, a

calca tem que ser Lee e fim de papo.” ”, transmite alta conotacdo de
intransigéncia, que impede qualquer negociagdo ou comparagao com outra
grife de jeans. As aspas indicam a proveniéncia do discurso, com vinculo
testemunhal, por meio do personagem logo abaixo: um homem seminu,
segurando com punhos firmes a sua calca jeans. O uso do recurso
testemunhal utilizado pela propaganda é uma ferramenta de identificagdo com
o receptor. Porém, o testemunhal & praticado por pessoas reconhecidas no
ambito social, em geral, celebridades influentes, que ndo é o caso desse
anuncio. A figura masculina comum, colocada como eixo essencial dessa peca
publicitaria, intenta transmitir confianga e veracidade, bem como a identificagao
com a pessoa comum, o receptor-leitor.

O principal elemento do discurso € a imagem desse homem que
apresenta feicdes sérias, com uma expressao facial que remete a braveza. Os
tracos masculinos sao exacerbados pela nudez que deixa os musculos
aparentes e pela maneira que ele segura a calga jeans e o cabide. O olhar fixo
fita o receptor com uma conotacdo de desafio. Talvez para justificar a
seminudez, este homem segura um cabide remetendo a situacdo do vestir
diario: a retirada da peca do cabide. E interessante perceber que a colocacéo
dessa situacdo cotidiana € retratada pelos entrevistados que eram mais

expostos aos esforcos comunicativos do jeans na década de 80: aqueles que

tinham cerca de 18 anos. Atualmente, esse grupo, que hoje se encontra na

[95]



faixa etaria de 39 a 48 anos, considera o jeans como vestimenta propria do dia-
a-dia. A percepgéo e o habito desse comportamento podem ter sido gerados
pelo esforgco comunicacional semelhante ao dessa peca publicitaria.

O discurso da peca publicitaria utiliza de recurso oriundo da linguagem
dos quadrinhos. O quadro que se encontra a direita do modelo masculino
parece ter intengao de dialogar com ele e o0 mostra vestido no jeans Lee. Ele
faz a fungdo de um balloon. “O baldo (...) € um componente concreto, fisico,
imagistico capaz de assumir as mais diversas formas - inclusive
metalinguisticas -, encerrando discursos falados ou pensados, verdadeiras
unidades significantes da imagem.” (CIRNE, 1972:32). Enquanto elemento
significante da imagem, o balloon é uma espécie de meta-imagem, e remete a
um texto subjacente ou aquilo que o personagem do anuncio estaria pensando.
Portanto, o ballon contribui para adensar o carater narrativo da publicidade. No
entanto, a relagao retratada no balloon parece sem nexo, sem sentido légico.
Nao faz parte de um processo sequencial. Pois, se no quadro o homem esta
vestido de calga jeans e sem camisa, mais abaixo ele (presumi-se que seja 0
mesmo) esta de camisa sem a calga jeans. O Unico elo entre as imagens € o
predominio do interesse comunicacional: propiciar maior visibilidade para a
marca.

Por outro lado, a relagcdo entre as imagens pode ser um indice da
situagdo de antes/depois em sentidos invertidos. Pois mostra o homem de
dorso nu, com o brago esquerdo ligeiramente dobrado e o pulso indicando a
localizacdo da mé&o. Esta mao pode estar nos 6rgaos genitais do homem ou no
bolso de sua calca. O outro bragco levantado insinua a busca de algo ou

alguém, que poderia ser a conquista do macho: uma mulher. A relagao do valor
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e conceito inerente a conquista € entao estabelecida com a marca presente na
etiqueta. Um tragco que reafirma essa relacdo € realizado através da
identificacdo de cores comuns: a logomarca esta circundada por uma linha
espessa laranja assim como o quadro em que aparecem as costas masculinas.

O uso das cores, como instrumento de representacao, ndo se limita
apenas a relagao do quadro com borda laranja. As cores da logomarca (que se
encontra ao lado do slogan) aparecem na voz do personagem: tipologia azul,
aspas brancas com fundo laranja. Depois, no quadrado: com a borda laranja,
calca e cinto azuis, com tonalidades diferentes. Seguido da figura masculina:
camisa, calgca e cabide azuis. Uma redundancia para fortalecer indices na
tentativa de que se tornem simbolos.

A pesquisa realizada por meio de questionarios, identifica a Lee como
uma das marcas mais lembradas pelos entrevistados, que tinham cerca de 18
anos, entre 1978 e 1987. Entretanto, apesar de ser uma das lembradas, a Lee
caracteriza uma queda da lembranca. O grande investimento em comunicacéo
realizado pela concorrente USTop, no ano de 198328 pode ter gerado o declinio
desse indice.

O discurso dessa pega propde a tentativa de fidelizar o consumidor, de
impedi-lo de usar outra marca, quase como uma imposi¢cdo. Isso pode ser
exatamente por conta do mercado de jeanswear da época estar com mais
opgdes de consumo. Nao se vé pessoas felizes em ambientes de lazer, mas
sim um homem bravo afirmando categoricamente que a marca Lee é a que

deve ser usada.

2 Vide pagina 46
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O conteudo do anuncio é finalizado com o slogan, que segue com apelo
igualmente imperativo: “Exija pela marca”, seguido da logomarca representativa
Lee, que se assemelha bastante com a etiqueta da parte traseira da calca.
Nota-se que, ao longo do discurso desse espacgo publicitario, ndo existe a
inducédo ao uso do jeans, mas um apelo forte a marca, como se esse uso ja
estivesse instituido.

Outro ponto a ser observado é que ha uma forte ligagdo com o publico
masculino. E interessante ressaltar que, a amostra dos individuos que
possuiam 18 anos no periodo de 1968 a 1977, demonstrou maior lembrancga da
marca Lee pelo sexo masculino. Entretanto, na amostra relativa a década de
80 (1978 a 1987), existe certo desequilibrio, quando se relaciona ao sexo: 14%
dos homens citam a Lee e, 33% das mulheres lembram a marca. Porém, na
amostra feminina ha a presenca forte da USTop, que apresenta consideravel
crescimento no indice de lembrancga, 66%. O declinio desse indice da marca
Lee pode ser caracterizado por esse discurso essencialmente masculino,
perdendo tanto o consumidor feminino (que vai sendo conquistado pela

USTop), como o masculino que é disputado por Levi’'s, USTop e Lee.
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Anuncio 5

ATENCA, ACATENSAC. ZOOME. .

A Zoomp é uma marca que nao figura entre as lembradas na década de
80. Porém, atualmente &€ uma marca presente tanto nas divulgagdes
publicitarias como na lembranga da amostra entrevistada. Inaugurada em
1974%°, parece aderir a um conceito diferenciado de comunicacdo se
comparada a outras marcas de jeans da época. O discurso publicitario desse
periodo tem como objetivo enfatizar a garantia da marca através da tradigéo,
utilizando termos linguisticos, embebidos de tropos exaltadores das qualidades
da marca.

Entretanto, vé-se que, no espago desse anuncio, ndo ha a repeti¢cdo da

marca nem imagens com apelo sexual exacerbado. As caracteristicas dessa

2 Revista Veja, 07 de abril de 1983 - Editora Abril;
% Vide analises da pesquisa de campo;
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peca assemelham-se a instauracao do conceito clean®' do discurso publicitario,
com a utilizagao de outras ferramentas em detrimento de cddigos linguisticos.

O anuncio € composto por duas paginas de revista. Essa maneira de
anunciar € uma estratégia que proporciona uma maior visibilidade para o que
se quer comunicar, pois, ao folhear a revista o leitor tera contato somente com
a marca anunciada sem ter a atengao fracionada por conta de alguma outra
informacao na pagina ao lado. O grande espaco disponibilizado para divulgar a
marca Zoomp, no entanto, possui a composi¢cao predominantemente imagética.
Nao existe a tentativa de preencher todo o espago, porque na organizagao da
espacialidade deste anuncio, o0 vazio comunica.

A cena de maior interesse comunicativo encontra-se centralizada dentro
de uma moldura cinza. Esta moldura, que aparentemente significaria um
espaco sem propositos para comunicar, serve de fundo para a cena principal,
proporcionando a centralidade do tema: uma mulher de costas que parece ser
atraida, como numa hipnose, por um raio amarelo que se encontra a sua
frente. A forma como seu corpo é apresentado insinua uma agao sem controle
préprio: cabelos jogados, corpo inclinado, pés firmes, alca do macacao
ligeiramente caida, deixando visivel o seio de modo discreto. Parece um ima
sendo atraido por ferro. As faiscas, na base da imagem do raio amarelo, que
se assemelha a um letreiro luminoso, indicariam normalmente uma situagao de
perigo, que estimula reflexos de repulsdo, ndo de atragdo. indices que
caracterizam sequéncia narrativa com forte apelo ficcional.

Nessa peca, vemos um jogo de palavras que se mistura com o0 nome da

marca: “Atencdo. Alta tensdo. Zoomp.” A trés palavras tem o intuito de

3! Define-se clean os espagos onde ndo existem tendéncias a excessos estéticos ornamentais, sejam eles codigos
verbais ou visuais.
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relacionar-se entre si e ao mesmo tempo com a imagem e o raio amarelo.
Parece uma tentativa de narrar o que é visto, o exato momento de um raio
atingindo algo, pois a palavra “Atencdo” requer que se olhe, que se atente a
algo. Ja o termo “Alta tensédo”, significa um situagéo de tensdo extrema, seja
essa tensao elétrica ou comportamental. As palavras através das suas
estruturas e também através dos seus significados dialogam, talvez
sintetizando-se na geracdo do nome da marca: Zoomp.

O nome Zoomp € uma onomatopéia que se relaciona com o simbolo da
marca: o raio amarelo. Um raio pode indicar varios caminhos conceituais:
chuva, luminosidade, claridao, claridade. Mas, de acordo com a rede semantica
estabelecida pelas trés palavras citadas vé-se que o interesse da relagao do
nome Zoomp com o raio amarelo é tornar-se perceptivel, marcante. No ambito
do espacgo do anuncio percebe-se isso: tons cinza e preto, um jeans azul claro
€ a unica coisa realmente viva e colorida € o raio amarelo.

Uma questdo a ser ressaltada nessa pecga publicitaria € que nado ha
nenhuma referéncia ao jeans, sendo o macacao folgado que a garota veste,
transmitindo um estilo largado. Sendo que esse macacao nao possui nenhuma
etiqueta visivel, nem a da Zoomp, que é a grife anunciante. Essa situagéo faz
pensar que a moga, com roupas largadas e sem identidade esta sendo atraida
pelo raio amarelo que lhe aparece como indice de eletrocutacdo. Ou entéo esta
marca oferece um estilo completamente diferente para a época. Enquanto as
outras marcas como a Lee ou USTop, por exemplo, buscam sua identidade de
marca baseada num vestir que molda o corpo, a Zoomp propde a
transformacao do estilo, apresentando um jeans confortavel nao por ter lycra e

facilitar os movimentos, mas por ser solto, deixando o corpo livre.
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Anuncio 6
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A USTop é a marca mais lembrada pela amostra feminina durante a
década de 80, de acordo com as respostas obtidas através do questionario
aplicado. Esse anuncio da USTop, propde um novo conceito de marca,
atrelada a nova geragdo desse jeans. A proposta do novo pode ser
considerada ferramenta de manutencdo da novidade, qualidade inerente a
moda e a publicidade. Isto porque o novo gera atencdo e interesse.
Relacionado ao apelo do novo, préprio da moda, Lipovetsky (1989:160) afirma
que:

“...uma firma que ndo cria regularmente novos modelos perde em
forca de penetragdo no mercado e enfraquece sua marca de
qualidade numa sociedade em que a opinido espontdnea dos

consumidores € a de que, por natureza, o novo é superior ao antigo.”

32 Revista Veja, 09 de novembro de 1985 — Editora Abril
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Quanto ao layout da pega publicitaria, o espago disponibilizado por
essa comunicagdo é de duas paginas de revista. Assim como o0 anuncio
anterior da Zoomp, vé-se a necessidade de colocar a propaganda do jeans
como algo que nao deve dividir a atengdo do leitor, pelo menos do espago
onde ocorre o esforgco comunicativo.

Diferentemente do anuncio anterior, a USTop propde o preenchimento
de cada espacgo disponivel, demonstrando a necessidade de explicar todas as
novas caracteristicas exploradas pela marca. Este tipo de estratégia € algo
remanescente do discurso jeans dos anos 70, com carater eminentemente
didatico.

Assim, a imagem da mulher que ocupa a diagonalidade inversa do
anuncio, tem sua aparéncia explicada em todos os vazios potenciais
circundantes, por meio de codigos linguisticos. Seu corpo guia o olhar aos
pontos de maior atengao, assim como o fundo branco.

A questao principal da peca esta em caixa alta em azul: “Por que sera
que todo mundo fica bem dentro de Top Plus?” e instiga o receptor a ler o
conteudo distribuido pelo espago do anuncio, onde existem seis outros
questionamentos com respostas sugestivas. Essas perguntas induzem ao
pensamento de que o anunciante prevé os questionamentos provaveis do
receptor a esse novo conceito. A tipografia caligrafica busca essa intimidade.
Entdo, a USTop mostra que, teoricamente, sabe exatamente o que se passa na
mente do seu consumidor. Ou entdo, sugere esse saber na medida em que o
induz.

Todas as indagagbes estdo vinculadas ao uso do jeans e se

assemelham a uma conversa entre consumidor e vendedor, tragcando narrativa
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semelhante a dos ballons, sendo que agora ao invés de imagens sdo textos
que remetem a imagens, a situagbes de duvidas do consumidor, a relagéo
deste com o vendedor. A primeira questdo: “Sera pelo jogo de cintura?”, tem
como resposta em tom intimo: “Vocé nem imagina a delicia que é ter Top Plus
em volta da cintura. Top Plus faz exatamente seu jogo.”. Existe a metaforizagéo
do uso da calga jeans com o relacionamento amoroso: o enlace masculino, tdo
desejado pela mulher, em volta de sua cintura. Trazendo ainda a falta de
preocupagao com jogo de conquista: a mulher sera plenamente satisfeita, pois
a calga “faz seu jogo”. Podendo esse jogo ser também o jogo de quadris das
mulheres ao caminhar, a malemoléncia da mulher brasileira, presente no
imaginario masculino.

Depois segue a pergunta: “Sera por que cai bem?”, sendo respondida
em tom amigavel, inspirando sinceridade e confiabilidade: “Disso ngo tenha
duvida. Top Plus, a nova geragdo da US Top, cai t&o bem no seu corpo, que
dentro dele vocé se sente nas nuvens. Com Top Plus, vocé ndo cai do cavalo,
nem se prende no guancho.”. Nesse duelo, existem sentidos dubios. A
expressao “sentir-se nas nuvens”, remete a bem-estar e confianca. Ja “cair do
cavalo”, significa perder, embora nesse discurso exista a ligagao com a parte
do jeans abaixo do ziper: popularmente conhecida como o fundo da calgca. Ou
entdo, na verséao literal, a grande mobilidade gerada por essa nova geragao
USTop, podera proporcionar andar de cavalo sem problemas ocasionados pela
calga jeans, como cair do cavalo.

Logo a seguir, a questdo: “Sera por que néo falta nada?, respondido
por: “Nada em lugar nenhum. Top Plus ndo te sufoca, ndo te aperta, ndo te

censura.”, remete a um modelo ideal de calga jeans. E utilizado discurso
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metaforizado, que inspira a liberdade, como a possibilidade de ndo haver nada
que incomode. Também sugere a propria liberdade com algo a conquistar.

Vé-se em seguida o questionamento: “Sera por que nédo sobra nada?”,
que é respondido por: “A pior coisa do mundo é um jeans que sobre onde ndo
tem que sobrar. Por ai, Top Plus € a melhor coisa do mundo.” Ainda na
proposta do modelo de calga ideal, que preenche todos os pré-requisitos dessa
vestimenta, o narrador, que aparenta ser figura feminina do anuncio, pelo tom
de cumplicidade do discurso, enfatiza que a Top Plus é a melhor alternativa por
meio de expressao corriqueira: “a melhor coisa do mundo.”

Ao questionar, “Sera pelo trabalhdo que a USTop teve?”, a afirmacao
seguinte enfatiza o suposto esforgo da marca para agradar o gosto do seu
publico: “N&o foi brincando que a USTop chegou ao encaixe perfeito. Antes, ela
mediu mais de 5000 brasileiros e brasileiras. E s6 entao criou a Top Plus, a
nova geragdo da USTop.”. Exigindo de forma inconsciente, a atencédo e
retribuicdo do receptor pelo grande esforgo realizado, como se quisesse dizer:
“Olha o que fizemos por vocé! Agora merecemos sua lealdade.” A referéncia
aos nomes “brasileiros e brasileiras” intentam relacionar a USTop, de “alma”
americana com o biotipo do publico do Brasil. Essa ligagao constante com
marca USTop segue o mesmo recurso utilizado pela Rhod Jeans, que insistia,
ao longo do espaco publicitario, em relacionar a marca da roupa jeans com o
fabricante Rhodia, assegurando qualidade ao consumidor. Por conta disso, a
logomarca USTop aparece no canto inferior esquerdo, com o texto diagramado
levando em conta a sua presenca. Essa colocagdo da logomarca tem a
pretensdo de chamar atencdo para algo que faz parte dos elementos

constituintes, necessitando também ser notado, por estar junto ao texto.
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Para finalizar os questionamentos: “Por que sera? Por que sera? Ainda
néo sabe? Entdo mergulhe logo para dentro de Top Plus. Aqui dentro esta bem
melhor do que dai que vocé esta vendo.”. O narrador, entdo, afronta o receptor
como se pudesse estimular a inveja e o desejo de também se “sentir melhor”,
como a moga sorridente, de cabelos esvoagantes.

O azul e o vermelho dialogam ao longo do discurso, atrelado as cores
das logomarcas USTop e Top Plus. A relagado da marca atrelada a qualidade e
tradicdo também €& percebida nesse anuncio, assim como nos anteriores, da
década de 70: Rhod Jeans e USTop | Spy e Great. Com o langamento de uma
sub-marca, a USTop intenta relacionar-se com a Top Plus , na intencdo de
transmitir os mesmos conceitos e qualidades fixadas na lembranga do
consumidor USTop para o publico-alvo da Top Plus. Como foi mencionado na
andlise da década de 70, a marca USTop, traz a sigla em inglés dos Estados
Unidos (United States) seguida do nome Top, que significa topo, alto. Além do
significado do nome, nessa peca vé-se também o aparecimento das cores
relativas a bandeira americana: vermelho, azul e branco. A relagcdo com os
Estados Unidos se deve ao fato do jeans ser um bem de consumo oriundo de
terras norte-americanas. Mas ao langar outra linha com nome diferente, é
notada uma tentativa de distanciar a relagao norte-americana visivel. O nome
continua sendo escrito na lingua norte-americana, mas as letras “US”,
diretamente ligadas aos Estados Unidos, sao substituidas por Top Plus.

A logomarca Top Plus finaliza o discurso no canto inferior esquerdo,
que segundo padrdes de percepgao e percurso do olhar, € o ponto de maior
visibilidade. E constituida pelas mesmas cores da marca provedora, USTop:

azul, vermelho e branco. A linha sinuosa ao seu centro remete as curvas do
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corpo. A fita métrica ao fundo, as medidas de roupa, ao cuidado de alfaiate que
mede cada parte do corpo do seu cliente para produzir a vestimenta sob
medida, nesse caso a calga jeans. Essa medigao é feita antes da produgdo
individual de uma roupa, atrelando esse cuidado da medida exata ao conceito
de unicidade do jeans.

Entretanto, é interessante observar que a referéncia ao proprio jeans é
nula e s6 aparece na logomarca da USTop, localizada no canto inferior
esquerdo, que traz os dizeres: ‘jeans, camisas e calgados”. A repeticao da
nova marca, ao longo do discurso, que estimula o novo, procura a lembranca

do consumidor, por conta dessa insisténcia.
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4.3 - Década de 90

Anuncio 7

A grife Colcci, apesar de nao ter aparecido entre as marcas citadas,
representa significativa modificagdo ocorrida no mercado de jeanswear
brasileiro da década de 70 até a atualidade. Isto porque esta € uma grife que
tanto remodelou e reposicionou sua logomarca, como mudou também o estilo
das suas roupas. A comunicagao atual da Colcci € completamente divergente

dessa comunicacao que faz parte da amostra de anuncios selecionada para

33 Revista Claudia, ano 34, n° 12, dezembro de 1994 — Editora Abril.
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analise nesse trabalho. O retrato da Colcci hoje € a modelo mais bem paga no
mundo, a topmodel Gisele Bundchen. Isso demonstra modificacdo de apelos
comunicativos, desde a escolha do modelo que apresentara a marca nos meios
de comunicacao até a forma como esta é realizada. Em 1994, a Colcci, como
se pode notar por meio dessa pecga publicitaria, apresentava discurso
comunicativo voltado, especificamente, para publico teen. Talvez por isso néo
tenha sido lembrada pela amostra, que foi questionada a respeito do jeans em
seus 18 anos, pois na década de 80, essas pessoas deviam ter uma maior
identificagdo com a comunicagao realizada por grifes como Férum, Zoomp ou
Ellus, que tinham como publico-alvo o jovem, pds-adolescente, um pouco mais
velho que o publico ao qual essa peca da Colcci é direcionada. Nota-se esta
segmentacao pela aparéncia de seus modelos bem como pela logomarca: um
bichinho com orelhas grandes, de sorriso carismatico.

Vé-se no anuncio da Colcci, a espacialidade preenchida por imagens,
que fazem a atencdo do receptor ser segmentada pelas imagens menores.
Estas também podem se caracterizar como didaticas, pois procuram
demonstrar a “liberdade” de movimento proporcionada por esse jeans, bem
como a possibilidade do seu uso por ambos os sexos. A estratégia narrativa
exposta nessa pecga publicitaria da grife Colcci, assemelha-se a recursos
utilizados em quadrinhos, assim como no anuncio da Lee (que utilizou o
balloon). A estrutura deste anuncio publicitario possui narrativa proveniente dos
quadrinhos, pois,

através desse imagens fixas — imagens reveladoras de um universo
de signos determinado pela ideologia que o alimenta e pela estrutura
que o cristaliza —, a estéria é significada em sua narratividade por
uma dada seqiéncia. Alias, Fresnault-Deruelle observa que duas

imagens ja se organizam em narrativa. Observa de igual modo que o
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processo de coordenagdo nasce ‘da sucessdo de imagens
significantes’. Isto quer dizer que a imagem presentifica-se no espago
da pagina ou da tira a partir de uma totalidade significacional, cujos
parametros significantes estruturam visualmente a narrativa. (CIRNE,
1972:40)

A Unica aparigdo do codigo linguistico encontra-se na logomarca, que
por sua tipologia estilizada é seu elemento constituinte, transformando-se em
simbologia, ndo mais sendo mera palavra.

Como parte do discurso, a imagem centralizada do garoto, serve de
gancho para a menina que se encontra em segundo plano. O garoto demonstra
relaxamento e desdém em relagdo a garota, que o olha de forma interessada,
em tom de paquera. A menina tem sorriso maroto com ares inocentes que sao
reiterados pelas trangas (simbolo de infancia ou inocéncia). A barriga a mostra
€ a saia desvelam sensualidade discreta ou nao proposital, com aspecto tipico
de “Lolita” **.

Todas as imagens estdo em tom mais claro, tendendo a
predominéancia do azul claro, com excegao, da logomarca e da menina abaixo
dela, na lateral direita. Ela estabelece relacdo com a marca através das cores
laranja e azul. A referéncia feita é que, ela, “responsabiliza” o bonequinho
acima por esta chamando atencdo com sua roupa. Sua postura de extrema
felicidade e bem-estar diz: “Olha como eu sou feliz e estou bem vestida! Isso é
por causa da grife Colcci."

Nesse anuncio, apesar de ser voltado para o publico diferenciado (os

adolescentes) ha caracteristicas dos anuncios anteriores como: sensualidade

3* Figura feminina, no deflorar da sexualidade: pouca idade, mas extremamente sensual. Presente nos pensamentos de
homens que tem fetiche por este tipo de menina/mulher. “Lolita ¢ o titulo de um romance em lingua inglesa, de
autoria do escritor russo Vladimir Nabokov, publicado pela primeira vez em 1955. O romance ¢ narrado em primeira
pessoa pelo protagonista, o professor de poesia francesa Humbert Humbert, que se apaixona por Dolores Haze, sua
enteada de doze anos e a quem apelida de Lolita.” Retirado de < http://pt.wikipedia.org/wiki/Lolita >, Acesso em:
20/10/ 2008, as 16:30h.
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relagdo homem versus mulher no jogo da conquista, referéncia a versatilidade
e liberdade de movimentos, descontragdo. A tentativa de total aproveitamento
do espaco disponivel para a construgdo do /ayout da comunicagao também é
caracteristica recorrente. Essa postura de desenvolvimento do discurso pode
ser até valida quando existe a coesdo do todo, proporcionando uma unica
mensagem na totalidade do espago publicitario. Entretanto, quando esse
espaco € utilizado para falar de varias caracteristicas ao mesmo tempo, como
no anuncio anterior da USTop, que peca pelo excesso e por muitas mensagens
que chegam até a deixar o consumidor mais confuso do que ciente do objetivo
da comunicagéo.

De acordo com os dados recolhidos através de questionario, nota-se
um aumento da percepg¢ao do publico masculino em relagdo a vestimenta
jeans. Essa peca da grife Colcci, reitera essa percepg¢ao apresentando o garoto
em primeiro plano e colocando-o como objeto de desejo da menina. Parece ser
inerente a comunicagcdo do jeans a aura de seducdo, sendo mais comum a
mulher ser colocada como objeto de desejo sexual. Parece haver uma tentativa

de inversdo, da menina ousada, que galanteia.
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Anuncio 8

A B
ALPARGATAS
SANTISTA

Assim como no anuncio anterior da Zoomp, nessa peca vé-se
predominancia imagética em detrimento de cddigos linguisticos. A esséncia
principal é o clima de despojamento e rusticidade.

A figura feminina parece atenta ao rapaz que demonstra nao
correspondé-la, através de atitude desdenhosa. O discurso é construido numa
variagao do percurso do olhar para o aproveitamento do espago da pagina:
percebe-se que o formato “Z” esta encurtado ou achatado, com os espacgos
superior e inferior da pega praticamente vazios. Embora vazios, ha significacao.

Estes comunicam e contextualizam a cena central, pois em cima existe uma

35 Revista Veja, 03 de dezembro de 1997 — Editora Abril.
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janela e abaixo chdo de terra batida. Esses espagos, que podem passar
despercebidos, na verdade contextualizam o ambiente onde o casal se
encontra: um ambiente rustico que sinaliza ocasido para o uso do jeans.

A mao masculina protege o rosto que se incomoda com a luz. Suas
feicOes e seu rosto sério parecem dizer: “ndo me incomode”. O corpo de forma
relaxada, voltado para a mulher, insinua relacionamento intimo ou
companheirismo. Apesar de se tratar de homem e mulher ndo existe apelo
sexual visivel: com partes do corpo nuas ou close nas nadegas. Apenas vé-se
um momento casual, despojado, de relaxamento, contextualizado em algum
lugar rustico, aparentando casa de interior ou entdo um local de lazer como um
sitio. Entretanto, mesmo com a simplicidade do local exato em que se
encontram (o banco ou assento de madeira), parecem estar bastante
confortaveis. O homem esta descalgo e tem a barra da calga dobrada para que
nao a suje no chao de terra batida. A sensualidade da figura feminina é
percebida exatamente nesse aspecto de relaxamento: cabelos presos em
coque, sandalia que aparenta ser feita de tiras de couro e a perna por cima da
perna do homem.

O jeans aparece como parte do contexto, ndo como argumento
principal. Entretanto, se encontra no eixo central da ortogonalidade e a
espacialidade Ihe confere imediatamente atencédo e preponderancia. A mulher
veste jeans claro e 0 homem jeans escuro, numa combinagdo que alude ao
complemento sexual: homem versus mulher. A tonalidade em tons de cinza
contrasta com o amarelo caracteristico do simbolo da marca, o raio. Este tem

0 nome Zoomp, ao lado, que além de representar uma onomatopéia®, adquire

36 Vide analise do anuncio anterior da mesma grife veiculado em 1983.
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dupla simbologia pela tipografia das letras centrais “0” e “m”, realizando um
jogo estético. A simbologia emana dois significados: pode ser tanto o som e
movimento de um raio como também o processo de aproximacgao brusca, o
zoom, para a imagem do raio. Ou ainda a propria atencao referente a quem
veste esse jeans, como se usar o jeans Zoomp fosse sinal de destaque. Ao
seqguir essa linha de pensamento verifica-se que, quem usa Zoomp é percebido
com um raio, ou seja, € impossivel de ndo ser notado, pois a descarga elétrica
que provoca o que chamamos de raio € algo que se faz notar na paisagem e
na atmosfera de maneira brusca. Essa imagem no pequeno retangulo preto
assemelha-se a propria etiqueta da calga jeans, tornando a folha de papel de
uma revista na marca Zoomp, com espirito e carater Zoomp, bem como os
personagens com seus estilos, que apesar de despojados parecem arrogantes
e indiferentes ao seu redor. O pé masculino enfatiza a marca, quase lhe
servindo de contorno. Todo o discurso € voltado para uma conclusao: a marca
Zoomp é o que importa e se destaca.

Ao comparar as caracteristicas presentes nesse anuncio Zoomp com a
peca da mesma marca, do ano de 1983, vé-se ainda pontos convergentes
como o grande destaque para a logomarca e a constancia do esforgo
comunicativo para identidade de marca. Esta pega demonstra uma maturidade
ou conhecimento a respeito do consumidor que seria seu publico-alvo, pois
utiliza imagem que busca identificacdo sem apelar para muita informagéao ou
textos explicativos. E como se a logomarca falasse por si. Ha4 uma evolugdo da
logomarca. Enquanto no primeiro anuncio (de 1983) o nome Zoomp aparece
numa sequéncia de palavras na tentativa de representar a sonoridade e

significacdo do nome, nesse anuncio ha um jogo tipoldégico que possui a
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mesma representacdo, mas de forma sintética, apelando a recursos mais
imagéticos que verbais. O anuncio anterior da Zoomp, ao contrario utiliza
recursos topoldgicos, por meio do jogo de palavras que caracterizam a
esséncia da marca.

Na relagcdo entre os dados obtidos através do questionario, vé-se que
realmente existe a forga desta marca, ja que a Zoomp foi a segunda marca
mais citada pelos individuos da amostra, com 18% (graficos 61 a 63). Assim
como na percepgao do jeans, a amostra das pessoas que tinham cerca de 18
anos na década de 90 (1988 a 1997), a amostra masculina dizia importar-se
em se sentir confortavel, como se vé nessa imagem. Ja as mulheres
preocupavam-se mais em estar na moda e na qualidade do jeans. Nesta peca,
apesar do aspecto despojado vé-se que ha certo cuidado feminino com a

aparéncia: ela ndo esta descalgca nem com barras dobradas.
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Diante das nove marcas citadas pela amostra dos individuos que
tinham cerca de 18 anos na década de 90, a Ellus foi uma delas, com 8%.

Enquanto o discurso da década de 80 trazia a tona a busca da
feminilidade sensual com nadegas exaltadas, a Ellus, na proposta das calgas
estilo cargo®, buscou justamente o contrario: o encaixe da figura feminina no
ambiente masculino, como se nao houvesse diferenca entre os sexos.
Destacada, no primeiro plano, que lhe confere grande visibilidade, a moga tem

aparéncia desafiadora e ousada ao se portar como “quase” homem. Se

37 Revista Veja, 09 de dezembro de 1998 — Editora Abril.
38 Com muitos bolsos, heranga de estilo dos uniformes militares.
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estivesse com o rosto virado para sua frente, certamente passaria
despercebida, inclusa no grupo de homens, como um deles. Seu biotipo com
cabelos curtos, orelhas sem brincos e roupas folgadas poderiam classifica-la
como tal, de acordo com esteredtipos sociais vigentes. No entanto, os tracos
faciais e sua postura, com maos cuidadosamente colocadas nos bolsos, a
identificam como mulher. O olhar cumplice parece informar apenas ao receptor,
0 espectador da cena, algo que os outros presentes no contexto nao sabem ou
parecem nao saber.

As caracteristicas contrastantes, mulher versus ambiente masculino,
permite justamente a quebra dos segmentos de sexo, atentando ao publico
feminino que existe uma sensualidade e conforto, através de roupas largas que
nao marcam o bumbum. O contexto enfatiza a contravencdo e quebra de
comportamentos, pois 0os mostram pulando uma cerca de arame farpado,
atravessando para outro territério que tedrica e simbolicamente, ndo estaria
permitido. Percebe-se uso exagerado de recursos de cena com efeito narrativo
e de entretenimento com predominancia imagética. Encaixando ao atributo de
cédigo linguistico apenas o nome da marca que, por conta da funcado de
identificacdo, do produto pode, inclusive, ser considerado simbolo. E
importante destacar que o modelo de calga anunciado por essa peca foi citada
por 8% dos entrevistados da amostra da pesquisa e este estilo foi citado
apenas pelas mulheres com 17% de referéncia.

A tonalidade cinza destaca o nome da grife utilizando a mesma
estratégia da Zoomp. Marcas como a USTop, procuravam utilizar simbolos do
jeans, explicitando elementos como a cor e textura do tecido, ou a propria

calga, como o bolso traseiro, para relacionar o produto com a grife. A Ellus e a
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Zoomp assumem outro tipo de discurso, mais subjetivo e ao mesmo tempo
identitario. O azul claro que serve de fundo para o nome “Ellus Cargo”
equilibra-se com a cena de carater transgressor, pois esta se torna inofensiva
ao ser relacionada com este tom de azul, popularmente conhecido como “azul
bebé”. A utilizagdo do “azul bebé” também pode ser relacionada com a busca
da identificagdo do modelo anunciado com o publico feminino. Para demonstrar
que, apesar de um estilo que ndo marca o corpo nem insinua as curvas,

mulheres também podem usar esse tipo de calga.
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ANOS 2000

Anuncio 10
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Esta publicidade da grife Forum é constituida por imagem bem enfatica
em relacdo ao publico que deseja atingir, ao apresentar forte conotacéo de
luxo. As plumas, levemente azuladas junto com o preto do conjunto transmitem
idéia de glamour, poder e seguranga. JA a mé&o entre elas pode remeter
também a suavidade, leveza e conforto do jeans ao relacionar o aspecto
sensorio da textura da pluma com a cor azul do jeans. O olhar somado a forma

como o cabelo esta penteado refletem auto-estima com ousadia.

3 Revista Veja, Edigdo 1767, ano 35, n° 35, 04 de setembro de 2002 — Editora Abril.
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A modelo parece estar em algum lugar com arquibancadas que sugere
a passarela de desfile de escolas de samba, embora nesta passarela ela seja a
unica que desfila. A luz sobre a figura feminina sozinha no ambiente faz
referéncia a um brilho préprio, unico, como se somente desta mulher, vestindo
0 jeans Forum, irradia-se luz. Nao existe ninguém ao seu redor, ela reina. A
localizacdo em primeiro plano presume insignificancia a tudo que esta em volta.
Essa caracterizacdo remete também a estrutura do desfile de moda, ao
apresentar forte apela de cena, mas com reduzido apelo narrativo.

A figura feminina exposta no espago publicitario desse anuncio
encontra-se no centro da ortogonalidade. Sua centralidade Ihe oferece grande
visibilidade no espago da pagina de revista. O dorso nu, a barriga esbelta e a
postura ereta transmitem sensualidade, bem como o intuito de representar os
padroes estéticos vigentes além da moda da época: a cintura baixa. Tendéncia
que surgiu no mercado de jeanswear por volta de 1996*°, sendo que em 2002
ja fazia parte do contexto mercadolégico do jeans. Essa tendéncia conhecida
com Saint Tropez permanece ainda hoje no mercado brasileiro.

O jeans encontra-se entre os dois quadrantes inferiores e fica quase
despercebido por ser preto. Nao ha presenga de cddigos linguisticos, o anuncio
€ imageético na sua totalidade, com exceg¢ao apenas do nome da marca, que é
exibido como a logomarca, isto €, um simbolo. Ha exaltagdo do que a mulher
representa ao vestir esse jeans. Uma indugao forte ao imaginario e ao sonho
de toda mulher: ser esbelta, bonita e exuberante.

De acordo com os dados coletados por meio da pesquisa de campo, 0

jeans anunciado pela Forum segue o padrdo de percepg¢ao dos individuos da

40 vide analise de graficos, item 3, década de 80.
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época: 0 jeans é escuro e basico. Apesar de utilizar recursos além da
vestimenta para identifica-lo como roupa glamourosa. O discurso dessa peca
demonstra ainda uma caracteristica feminina presente, que é a necessidade de
estar na moda. As mulheres demonstraram importar-se mais com a percepgao
do outros que os homens, em relagdo ao status que a vestimenta agrega. O
que se vé nesse discurso € justamente a necessidade de diferenciagao, de ser

unica, de ser glamorosa ao usar Forum.

Anuncio 11

smmncoleei.com

Este anuncio é composto por duas paginas que nos apresentam dois
cenarios. De um lado, adolescentes desconhecidos e do outro a modelo Gisele
Bldchen, a pessoa que representa a marca e tem fama internacional. O que
menos se Vé é o jeans, que se encontra em posigao secundaria no discurso em

dissonancia com os anuncios anteriores, onde ha certo esforgo para que seja

41 Revista Simples, n° 35, dezembro de 2005
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captada a mensagem a respeito do que esta sendo anunciado: o jeans. Os
anuncios da década de 70 e 80 (e até de certa forma, 90) demonstravam
grande necessidade de apresentar o jeans, enfatiza-lo e relaciona-lo
diretamente com a marca. Este € mais um indicio da modificacdo do discurso,
através da diferenciacdo no modo de promover o produto jeans. A forma de
anunciar transmuta-se para a sutileza da imagem, para a sensacdo que se
deve ter ao se vestir certo jeans. Ja que “a imagem pura rompe a estrutura
racional do consumidor e o coloca diante do seu imaginario.” (Martins, 1999:35)
E o estimulo da deducdo, do “olhe e deduza”. Sem imperativos, apenas

sugestdes. Parece que:

(...) enquanto o legado ancestral é desqualificado pela era do homo
aequalis, véem-se dignificados, correlativamente, o presente e as
normas cambiantes que aparecem como umas tantas condutas
escolhidas, impondo-se ndo mais por autoridade, mas por persuasao.
(Lipovetsky, 1989:182)

Essa mudancga caracteriza a diferenciacdo do discurso da década de
80 para os anos 2000, pela necessidade da adequacao ao publico atual ndo ha
repeticbes do nome da marca, ndo ha discurso linguistico com funcao
explicativa nem didatica. Apenas sutilezas imagéticas. Nesse caso, 0 que se
percebe é a juncdo de duas cenas, como se houvesse jogo de cameras
flagrando dois lados de uma comunicacdo através de olhares. Os garotos
parecem hipnotizados e essa hipnose é devida a sensualidade do olhar que é
visto na pagina ao lado, por meio da imagem da modelo Gisele Budchen, que
ocupa todo o espacgo disponibilizado & direita. E como se as duas imagens

supostamente divergentes e destoantes se completassem, ja que na primeira
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cena vé-se atitude “x”, justificada pela cena seguinte. E interessante lembrar
que ao fechar a revista, as duas paginas se encontram, estabelecendo assim a
relacdo entre os “atores” do anuncio: garotos e Gisele, frente a frente,
encarando-se.

E percebida a definicdo de um estilo de vida que se relaciona & roupa
da marca: jovens que tém preferéncia por esportes radicais. Ndo ha nada que
remeta ao luxo (como no anuncio da Forum), mas a atitudes despojadas, o que
acena a identificacdo da segmentagao prépria da publicidade. A modelo que
representa a grife esta “carimbada” com o nome e a logomarca do jeans, que
logo embaixo enfatiza que realmente a comunicacéo do jeans se pretende, ao
descrever: “Colcci Jeans”. Embora a moga nem sequer seja vista trajando o
jeans nessa pecga publicitaria. Entretanto, € o que ela representa. A grande
questdo e o grande conceito que a utilizagdo da modelo Gisele Bidchen
agrega a comunicagao da grife Colcci é o fato de que, por ser uma top model
brasileira com grande destaque no mercado de modelos internacionais
representa sucesso, glamour, ousadia e seguranga — atributos que a marca
deseja pra si. E uma personalidade que tem grande aceitabilidade diante dos
consumidores podendo inclusive, esse anuncio ser classificado como um
anuncio testemunhal, no qual pessoas publicas confirmam os atributos
desejados para a marca: “Eu sou, entdo a Colcci €”.

Apesar de nao haver apelos explicitos, € possivel encontrar indicios de
sensualidade e da relacdo homem versus mulher. A modelo com cabelos
desalinhados, boca entreaberta e olhar sedutor também encara o receptor a fim
de seduzi-lo. Essa sedugao ja esta representada pelo grupo de garotos, resta

ao receptor captar e adotar o comportamento sugerido.
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Ao comparar com o anuncio anterior da Colcci, de 1994, nota-se
grandes diferengas, apesar do discurso ser voltado para o mesmo publico: o
adolescente. Houve modificagdo total do desenho da logomarca, anteriormente
caracterizada por um bichinho sorridente e simpatico. A atual logomarca tem
tracos modernos e de certa forma, abstratos, que nos remete aos movimentos
das ondas sonoras de um equalizador. Redesenho esse voltado
exclusivamente para a identificagdo com o publico jovem, que se encontra na
era da musica eletronica e das raves. O papel da mulher continua o de
sedutora, normal de adolescentes, quando as garotas amadurecem com mais
rapidez em relacdo aos garotos. Entretanto, €& percebido um tipo
completamente diferente de aspectos sedutores. Enquanto no anuncio da
Colcci de 1994 a menina tem tragcos de ingenuidade mesclados ao olhar de
flerte, essa peca demonstra sensualidade de mulher mais madura. Inclusive o
plano em que a Gisele é fotografada a faz parecer maior que os garotos. Como
se agora eles tivessem inclusive interessados em uma mulher com idade mais
avancgada. Pode também revelar atitudes da adolescente atual, que procura
portar-se de forma sensual e comportamentos semelhantes ao dos adultos.

E interessante perceber que este anincio mostra garotos vestidos de
bermuda, caracteristica citada como preferencial dos pré-adolescentes e
adolescentes ao uso do jeans, onde 40% do total da amostra masculino

disseram ter preferéncia a bermudas em detrimento de calgas.
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Anuncio 12

Nessa peca publicitaria, além do jeans o que se Vvé sao corpos
seminus. Verifica-se mudanga no discurso em relagdo aos dois anuncios
anteriores da Zoomp. Apesar do dorso nu ndo existe incitagdo ao sexo. O jeans
na mesma tonalidade induz ao carater unissex. Talvez a falta da peca do
vestuario na parte superior seja a representacao do que se tem em relagdo ao
jeans: que combina com qualquer peca. O que importa € que da cintura pra
baixo se use Zoomp. Nao ha utilizagado de codigos linguisticos. A utilizagao de
recursos imagéticos induz a dedugdao que da cintura pra baixo haja a

identidade, a conformidade. O jeans traz um discurso dubio: de igualizagao e

42 Revista Nova, ano 34, n° 11, novembro de 2006 — Editora Abril.
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individualizagdo. Enquanto no caso da Forum atrai a atencdo, como um ser
unico, nesse caso propde igualdade: mesmo jeans, sexos diferentes.
Remetendo também ao fato da questado da identificagdo de grupos: quem se
veste igual é incluso em determinados grupos sociais.

Entretanto, a presenga do homem e da mulher ndo induz ao par, pois
eles sao representados como diferentes. Homem com méaos no bolso e térax a
mostra e a mulher cobrindo os seios. Homem sério, ereto, porte de
masculinidade. A mulher sinuosa, sensual.

O contraste entre o claro da esquerda e o tom mais escuro da direita
junto com os corpos localizados no eixo central provoca uma indugéao do olhar
a forma Z. Nesse caso, Z de Zoomp. Porém, é interessante perceber que o
corpo feminino parece representar a diagonal do “Z”, bem como sugere a forma
do raio, que caracteriza a marca. Além disso, existe também o foco para a
silhueta que enfatiza as nadegas da mulher. O discurso do jeans busca
enfatizar as linhas sinuosas femininas. Ha ainda a relacdo da complementacéao
de opostos: claro versus escuro e homem versus mulher, com todas suas
diferengas fisicas como: térax exposto, seios escondidos, cabelos longos e
cabelos curtos, musculos definidos e indefinidos etc. Homem e mulher
diferentes, mas complementares.

Nao existe a presenca de um cenario onde se possa indicar como
forma ideal o uso do jeans. Nos anuncios anteriores existe a preocupacgao de
encaixar o jeans num contexto que o relacione com uso de lazer, uso formal ou
uso esporte.

De acordo com os resultados obtidos através da amostra selecionada

para os questionarios, a caracteristicas encaixam-se nos padrées anunciados
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por essa pega publicitaria: 22% da amostra disseram que o jeans da sua época
tem cintura baixa e 14% disseram que era desbotado. Nota-se que o jeans nao
possui a caracteristica azul escuro, mas sim a caracteristica desbotada, como
se estivesse desgastado com muitas lavagens.

A marca mais uma vez se mostra de maneira diferenciada. O primeiro
anuncio, de 1983, pouco tempo antes da Zoomp completar dez anos de
mercado, foca na valorizagdo do que significa Zoomp: algo fora do comum,
algo impossivel de se passar imperceptivel, tal qual um raio. Sendo que este
ainda n&o estava lado a lado com o nome. Ja na segunda pec¢a, de 1997, com
mais de 20 anos de mercado, a Zoomp relaciona seu nome diretamente a seu
simbolo, o raio amarelo, remetendo ainda ao desenho da etiqueta como é
costurada na calga, atrelando a esta etiqueta e a quem a usa os conceitos da
marca Zoomp. Ja nessa pega, a marca se encontra em estagio avangado e
apenas pretende reafirmar o conceito a seu publico, de corpos esbeltos,
aqueles que vestem bem Zoomp. Os tipos fisicos sdo semelhantes aos
anuncios anteriores da marca: mulheres esbeltas com tragos finos. O
investimento no crescimento da marca elimina “a necessidade de o consumidor
obter informagdes sobre o produto antes de compra-lo. As associagdes mentais
que ele evoca contém tudo.” (Martins, 1999:11)

De acordo com os dados coletados por meio dos questionarios
aplicados, a Zoomp esta entre as marcas mais lembradas, com 23% de
lembranca total. Sendo que, entre as mulheres existe uma maior referéncia a
marca, pois 32% citaram o nome Zoomp. Ja entre o sexo masculino esse
indice foi de 14%, apenas. Realmente o que se vé nesse discurso € uma

atencao voltada a mulher. Ela parece mais valorizada ao mostrar-se sinuosa e
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sensual. E como se a marca afirmasse que essa calca valoriza seu corpo e

suas curvas.

Anuncio 13

A cena dessa pega evoca explicitamente o sexo, mas embora
abracados e com demonstragdes de desejo sexual, o casal ndo relata afinidade
ou carinho. A relacao de intimidade ou companheirismo € nula: os olhos nao se
cruzam apaixonadamente, nem os labios se beijam. Ao contrario, a mulher e o
homem olham para lugares distintos, apesar de estarem em total contato

corporal. O discurso invoca a liberdade sexual da modernidade de forma

43 Revista Nova, ano 34, n° 11, novembro de 2006
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chocante, mesmo pros padroes modernos: o homem aperta a mulher contra
seu corpo, na altura dos quadris, logo abaixo das nadegas. N&o é exibido o ato
sexual, mas remete a uma prévia dele.

A imagem ndo deixa de ser uma caracteristica de critica social, uma
forma de mostrar comportamentos vigentes sem pudores, numa época em que
as relacbes humanas sao cada vez mais fluidas e frageis, com grande estimulo
ao individualismo. Atenta para o espirito hedonista, do prazer absoluto, sem a
preocupagao com nada além. Evoca o carpe diem. “Ellus de luxe™ luxo e
prazer andam juntos.

O nome Ellus jeans encontra-se no ponto central da ortogonalidade,
exatamente no pequeno espago onde 0s corpos estdo com as zonas erogenas
grudadas uma a outra. E onde se pode ver a etiqueta da calga feminina, acima
de sua nadega.

O jeans tem caracteristicas citadas pela amostra questionada:
tonalidades variadas, cintura baixa, pernas retas ou coladas, jeans claros ou
desbotados. A localizagdo dos modelos num lago e o fato de estarem
molhados parecem remeter ao principio basico de constituicdo do jeans, que &
a sua lavagem. O degradé da agua remete ao tom que as lavagens podem

agregar ao tecido.
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Anuncio 14

DIESEL

O jeans ja fez parte de movimentos de critica social e de acordo com
os dados analisados vé-se que o imaginario revolucionario do jeans ainda
continua presente na percepcgao dos individuos da amostra. Esse anuncio da
Diesel propde relembrar o papel social atrelado ao jeans. A pecga publicitaria
tem como esséncia o carater critico da sociedade atual. A rapidez, a
efemeridade, a fluidez da modernidade.

Isto mostra como a moda, ou a moda jeans é algo que funciona por
meio de um processo ciclico e persistente. O discurso do jeans parece seguir
sempre as mesmas tendéncias: versatilidade, sensualidade, identidade,
diferenca e espirito contestador, como é percebido nesse anuncio. Nota-se a
representacdo da forma como a moda e o mundo funcionam atualmente: com
base na efemeridade a qualquer custo.

A figura feminina caracteriza a mulher moderna que tem pressa para

tudo. A maioria dos anuncios de jeans mostra a faceta sensual feminina, este

4 Retirado do site http://www.guiajeasnswear.com.br . Campanha Diesel “Live Fast”, primavera/verio de 2008.
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mostra de forma irbnica, a realidade. Apesar de o carater critico ser arriscado,
por ndo possuir o discurso idealizado por meio de uma imagem agradavel, &
absolutamente moderno. E uma representacdo exagerada e fantasiosa,
reforcada por um carater irbnico que gera atengao e também humor. Diante do
mercado atual com a presenca de muitas marcas € interessante que se
proponha alguma forma de diferenciagdo do discurso para que a atencao seja
retida e a marca diferenciada.

Nao sendo muito comum aos recursos utilizados pelas propagandas de
jeans dos anos anteriores, nessa peca existe a presenca de cddigo linguistico
que representa o tom do anuncio: “Live fast’. E indicado o retorno ao uso do
imperativo, como uma sugestdo do modo de viver. Logo ao lado, no canto
inferior direito, ha a indicacao do pertencimento aos aspectos modernos da

rapidez e da conectividade: “high speed shopping: www.diesel.com”. Embora

haja o teor critico, com um tom de humor é perceptivel o estimulo a esse
comportamento através do imperativo, que sugere que se “viva rapido”, que
nao se perca tempo, que se conecte e que acesse o site da grife Diesel para
viver de acordo com a contemporaneidade.

A utilizacdo de cddigos linguisticos em inglés direciona a comunicagao
a um publico de nivel social elevado, que tem a possibilidade de entender outra
lingua e foca também o aspecto do jeans como uma moda global, por o inglés
ser reconhecido com a lingua de entendimento universal. Porém, na sociedade
brasileira as classes de baixo nivel social ndo possuem conhecimento na
lingua estrangeira. Assim, a utilizagao de outra lingua que n&o seja o portugués

ja segmenta o produto a partir do entendimento da sua comunicagao.
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A Diesel € uma marca italiana que estd ha 30 anos no mercado de
jeanswear e foi citada na pesquisa pela amostra feminina de pré-
adolescentes/adolescentes, com 33% de lembranca. Em relagdo aos
individuos nascidos na década de 90, o sexo feminino parece ser o mais
afetado pela comunicagcdo das marcas de jeans e vé-se no discurso dessa
peca publicitaria, uma linha conceitual realmente voltada ao publico feminino.

A cena que representa uma mulher realizando seu papel de acordo
com a modernidade, enfoca aspectos citados como: “Nunca sai de moda”,
‘legal de se usar’ e “muito usado nas ruas”, que atribuem ao jeans a

caracteristica de roupa inserida no dia-a-dia dos individuos da sociedade atual.
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Anuncio 15

NEW FROM &
THE ORIGINAL ‘&

Levi’s®Blue Jeans levi.com

Como ja foi citado anteriormente, a Levi's foi a precursora do jeans
mundial. O primeiro jeans foi produzido por Levi Strauss, que foi tanto o criador
do jeans como também responsavel pelo espirito e conceito jeans tal qual é
conhecido atualmente. A Levi’s existe ha mais de cem anos, caracteristica que
lhe atribui grande confiabilidade.

Esse anuncio foca sua tradicdo na moda jeans, mas também enfatiza a

novidade do jeans Levi’s. Uma linha do tempo é tracada e sido percebidas

4 Revista Joyce Pascowitch, n° 18, margo de 2008.
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diversas imagens femininas, com estilos diferentes, representando épocas da
moda Levi’'s. Do lado direito superior para o lado esquerdo inferior nota-se: a
cow girl, representando a origem da marca. Depois se vé o estilo com
adequacgao aos anos do boom do rock and roll dos anos 60. Logo adiante o
estilo hippie dos anos 70 é representado, seguido do exagero estético dos anos
80 até chegar ao estilo jeans atual.

Existe a valorizagcdo da histéria e de todas as etapas percorridas até
chegar ao novo, que € o que realmente importa. A relacdo existente entre o
passado e o futuro, segue a mesma légica do anuncio da USTop onde se fala
de todo o esforgo feito para gerar o produto oferecido ao consumidor. No caso
da Levi's é enfatizada toda a histdria, todas as geragdes, tudo que esta por tras
do que vemos hoje na moda jeans. O fundo é velho, o passado apenas
espectro e o novo se destaca.

O anuncio procura seguir o caminho visual estruturado pela forma “Z”.
Primeiro é notada a parte superior do anuncio onde existe a contextualizagao
de um segundo plano que remete a um lugar antigo. Depois o percurso do
olhar é guiado pela mulheres aparecem em linha diagonal, finalizando a linha
diagonal com a figura feminina em destaque, mostrando o novo estilo Levi’s.
Logo abaixo, vé-se pequenos caracteres brancos que indicam o carater original
do jeans vestido pela mulher : “Levi’'s @ Blue Jeans”. O discurso € finalizado
pelo ultimo ponto de atencdo que é o canto inferior direito, que é preenchido
pelo resumo do que se vé: “New from the original”. Seguido ndo do nome, nem
de tipologias, mas da imagem da propria etiqueta da calga jeans e dos

produtos pertencentes a marca.
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A Levi’s nao foi citada pelo grupo de pré-adolescente/adolescentes da
amostra. Entretanto, este anuncio traz modelo de calga com caracteristicas
citadas pelos entrevistados como o azul escuro. Parece haver uma tentativa de
retorno as origens ao tentar um retorno ao blue jeans. Entretanto, a falta de
lembranga da marca Levi's em relagdo a esse grupo, deve-se ao fato de nao
haver identidade entre ambos. Pois a grande maioria das caracteristicas
percebidas do jeans pelos entrevistados ndo estdo presentes nesse anuncio

como: “incrementados”, “com costura arrojada”, “com rasgados”, “com costura
aparente”, “detalhes chamativos” entre outras.

Em contrapartida a Levi's estd entre as marcas citadas pelos
individuos nascidos na década de 80. E interessante perceber que sua
lembranga é constante da década de 70 aos anos 2000, apesar de nao ser a
maioria. Talvez seja porque a Levi’s, além de ser praticamente sinbnimo de
jeans, procura também moldar seu discurso & época. E uma marca que segue
a maré do mercado, propondo pequenas diferenciacbes no produto para
adequar-se ao carater de novidade préprio da moda. A estratégia da Levi's é
estabelecida através da persuasao sutil, sem imperativos. E definida por meio
dos conceitos agregados a marca, como tradigdo e originalidade. A Levi’s
busca a identificagdo com o receptor por meio da busca da inovagao mas ao

mesmo tempo, fortalece a marca relembrando de onde é a idéia original do

jeans. Nesse sentido, Lipovetsky (1989: 271) relata:

Dizer que nossa sociedade funciona no presente ndo significa que o
passado seja desvalorizado; significa que ele ndao é mais modelo a
ser respeitado e produzido. Admiramo-lo, mas ele ndo comanda mais;
as grandes obras do passado tém um imenso prestigio, mas
produzimos ‘sucessos’ feitos para nao durar, com obsolescéncia

incorporada.
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Essa publicidade demonstra o carater mutante da marca, que se
adequa a seu tempo. Apesar de ter sido inventado ha muitos anos, ainda é
atual. Esse anuncio, na verdade, sintetiza o que € a moda jeans. Independente
da época € moda. Tudo muda: a mulher, os acessorios, os estilos de camisas,
as formas de pentear o cabelo, e ainda assim, o jeans esta la, como um
excelente companheiro, sempre presente. Independente de esse presente ser

hoje ou ha 150 anos.
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Conclusao

Ao analisar os graficos gerados através dos questionarios aplicados
sobre o modo de uso do jeans e sua percepcao, verifica-se que nao pode estar
relacionado a hipétese de uma moda democratica e, nesse caso, relacionado a
uma questao social, de classes. Na totalidade da amostra ndo se verificou a
presenca linear das classes baixa, média e alta. O que se coletou se enquadra
entre as classes média e alta, com predominancia da classe média, com
aspiracoes de classe alta. Entretanto, pode-se focar a questdo da “nominagao”
democratica de outra forma. O “democratico”, nesse caso, seria em relagao as
variaveis sexo e faixa etaria, pois a predominancia da classe média entre esses
entrevistados pde em cheque a questdo da moda democratica. O proprio
conceito & discutivel e ai esta o eixo deste trabalho: da interferéncia da
publicidade e daquilo que se pode entender por moda ou por estar na moda.
Considerando caracteristicas metodologicas de pesquisa que nao desenvolve
uma analise quantitativa, mas qualitativa e, sobretudo, que nao procura
descrever 0 caso moda jeans, procura-se debater: em que medida os fatores
moda e publicidade de moda constituem elementos decisivos do ponto de vista
comunicativo e, sobretudo, qual é o impacto mediatico daquelas diferentes
linguagens.

Essa questdo democratica parece assumir uma conotagao
metafdrica podendo ser tratada entdo de outra forma. Por percebermos que a
vestimenta jeans nao depende de idade ou de sexo, notamos que ela é
realmente presente no contexto social, sendo assim democratica, pois

independente da idade ou do sexo e as pessoas o utilizam, em grande parte
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como vestimenta diaria. Parece entdo que a pesquisa revela uma traducéo
daquilo que seria considerada como moda popular em moda que apresenta
cada vez maior ascensado social. A questdo do democratico esta, entdo,
relacionada a origem do tecido e da opgdo como vestimenta e sua posterior e
segura, embora paulatina, adesdo a um status social de moda.

Em relagdo a percepcédo de marcas, vé-se um numero crescente de
opgdes. Enquanto anteriormente (de 1968 a 1977) os entrevistados tinham
conhecimento de, no maximo 3 marcas, os adolescentes de hoje tém um
numero maior de marcas no seu repertorio. Esse numero maior de marcas
pressupde a variedade de opgdes na escolha do jeans, o que pode influenciar
no seu carater democratico. Anteriormente (de 1968 a 1977), as marcas Levi's
e Lee eram citadas como as mais conhecidas. E importante recordar que essas
eram marcas internacionais e que os produtos importados sao geralmente
associados a um aumento do valor do produto. O proprio conhecimento de uma
marca internacional € uma segmentacao social. Com o passar dos anos, nota-
se uma diminuicdo da lembranga dessas marcas e um aparecimento de
marcas nao tao conhecidas e nem tao expostas midiaticamente. Houve assim
um aumento na liberdade de escolhas, quando se fala do uso de jeans. Talvez,
se focar numa pesquisa exclusivamente de classe popular, poder-se-ia
perceber uma gama maior de marcas, visto que, historicamente falando, para
essa classe ndo importa tanto a marca, mas o preco. E preciso que a
vestimenta se enquadre nos valores de renda de uma familia. Geralmente, o
comportamento de compra tem a logica de quanto maior o poder aquisitivo,

maior a preocupagao com a marca e com o status inerente a ela.
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Ao longo das analises vé-se que o jeans, de certa forma, vai tendo
modificada sua forma de percepcdo em relacdo a certas caracteristicas e
conservando outras. A questdo do modelo das calgas, da qualidade dos tecidos
€ cada vez mais notada pelos participantes da amostra. O sexo masculino
passou a perceber mais os detalhes das calcas jeans. Mas o que levaria a essa
percepgao? A comunicacao do jeans, ao lado da industria téxtil, parece unir
esforcos para que a ala masculina se envolva mais com as mudangas
minuciosas desse segmento de moda. Para as mulheres, o incentivo sempre
foi maior, pois a calga jeans era considerada roupa masculina. Entdo os
atrativos como o tecido “stretch”, calgcas com aplicagdo de detalhes, cores
claras ou escuras, altura da cintura eram essenciais para colocar o jeans
sempre na moda e no gosto feminino. E interessante perceber que o imaginario
criado em torno do jeans é ainda presente. A vestimenta de carater rebelde
permanece, de certa forma, na mente dos entrevistados. Assim, como seu
carater social, de ndo ser uma roupa adequada a certas ocasides estritamente
formais.

Apesar de hoje, haver calgas jeans do segmento premium, que
custam acima de R$ 500,00, praticamente ndo houve respostas de
entrevistados que disponibilizam esse valor para a compra. Ha uma média de
gasto de R$ 150,00 e R$ 300,00. Vé-se muitas marcas aparecendo, muitas
opgdes, mas nota-se também uma segmentacédo clara ao percebermos que
existe esse mercado de luxo (0 premium), e que, nessa amostra nao ha
consumidores. Ha uma democracia, as pessoas tém direito a escolha,
mulheres, homens, pessoas mais velhas e criangas usam o jeans. Este faz

parte das atividades diarias de grande parte dos entrevistados, mas ainda
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assim existe uma segmentagdo onde as pessoas n&o podem fazer a escolha
da forma que bem entendem, pois existem calgas, por exemplo, que custam
quatro vezes o valor do salario minimo no Brasil.

O que se pode dizer é que houve uma evolucido da vestimenta,
pessoas passaram a agrega-la ao estilo de vida, mulheres passaram a vesti-la
diariamente, homens passaram a perceber os detalhes, os jovens passaram a
ter mais opcgao de escolhas, os mais velhos adequaram-se a moda jeans, que
se desenvolveu junto com eles. Tudo isso s6 acontece com esforco de
permanéncia do mercado, que significa a necessidade da industria vender seu
produto (nesse caso a calga jeans) e propaganda incentivando a venda.

De acordo com o discurso publicitario do jeans notam-se algumas
caracteristicas comuns, tanto ao passar dos anos quanto em relacdo as
diferentes marcas. E percebido que alguns conceitos perduram na
comunicacgao até hoje. A percepcdo democratica atribuida ao uso do jeans é
resultado do esfor¢o comunicativo da empresas téxteis, da publicidade das
marcas de jeans e também dos editoriais de moda, algo que nao foi analisado
nesse trabalho, por este tratar-se apenas da comunicagao publicitaria em forma
de anuncio de revista impressa. Mas segue um exemplo da acdo de outros
meios comunicativos para que se efetive a imagem “democratica”. A revista é
um exemplo de um meio de comunicagao segmentado, onde cada titulo, cada
nome de revista tem suas pautas, assuntos de capa e a proprias capas
produzidas de acordo com o publico leitor/consumidor. Durante o ano do
processo de pesquisa e coleta de dados, foram veiculadas pelo menos quatro
revistas voltadas para diferentes publicos que traziam como pauta de capa

(leia-se de grande importancia ao publico leitor) o uso do jeans, atribuindo
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novos modos de uso e também versatilidade. O discurso & similar, mas o

publico € bem diferenciado.
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Ao longo do processo de analise dos anuncios e percepgdes coletadas
a respeito da publicidade do jeans véem-se muitas variaveis que se modificam
caleidoscopicamente. O jeans € algo que tem a ver com o proprio
comportamento humano: a necessidade de diferenciar-se e também a
necessidade de aceitacdo. A histéria do jeans €& bem semelhante as
coordenadas da histéria social bem como da moda em geral: ha o surgimento,
a utilidade, a quebra dos padrdes, a aceitagao e a mutagao.

Na década de 80, nota-se a exigéncia da fidelidade, através de
tentativas de imposigéo, por meio de frases imperativas. Nos anuncios atuais ja
se percebe auséncia desses elementos. A persuasao € realizada de maneira
velada. E realmente persuasao.

O jeans, assim como o propdsito da moda, segundo Simmel, propde a
igualizagdo. No discurso vemos que em geral a parte de baixo, a que veste
jeans nao importa. Ao contrario, também se mostra que o corpo sé precisa do
jeans, deixando o dorso nu. Ele pode também ser relacionado a uma das

maiores necessidades do ser humano: a identidade coletiva — Se a moda é
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identidade coletiva e a propaganda trabalha com os elementos dessa
identidade, a moda jeans é entao o retrato do ser social.

Embora ndo exista a democracia do acesso a qualidade de
vestimentas existe a democracia ao estilo. A moda atual propicia um vestir
proprio, sem grande influéncia ditatorial da moda. Como Lipovetsky (1989: 151)
diz:

“Em nossos dias, ama-se o0 novo por ele mesmo; ndo € mais um alibi
de classe, € um valor em si que, além disso, permite exibir uma
individualidade estética, moderna, mutavel. O vestuario da moda é
cada vez menos um meio de distanciamento social e cada vez mais
um instrumento de distingado individual e estética, um instrumento de

seducéo, de juventude, de modernidade emblematica.”

Na verdade, a falta de acesso as grandes marcas de jeans, a
qualidade de tecidos e a lavagens diferenciadas € justamente a busca do
distanciamento social proprio da moda, que hoje estd camuflado, mas existe.

Em resposta a questdo principal dessa pesquisa, a publicidade tem
sim influéncia na democratizagédo do jeans visando seu aspecto utilitario, ou
seja, somente o fato de usar jeans. Em diversas pecas publicitarias vé-se
recorréncia de conceitos e algumas semelhangas de elementos constitutivos na
propaganda de jeans. Porém, a publicidade também se opde a questdo da
democratizagdo, pois apesar de haver alguma similaridade de elementos, o
discurso é feito de forma diferenciada de acordo com a marca, que se
subentende casta. Cada marca tem uma identidade que procura o ser de cada
classe que a olha como espelho. A questdo da democratizagao talvez néo seja
mais nem do jeans nem da publicidade, mas da prépria Iégica do mercado que

necessita separar em quadrados a comunicagao e os valores necessarios para
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manter o consumo ativo em diferentes publicos, classes e bolsos com rendas
bem contrastantes.

O jeans é entdo democratico e também ndo democratico. Se levarmos
em conta os conceitos de Lipovetsky de democracia, diriamos que sim, todos
podem ter e usar jeans. Usa-lo ainda por meio de varias possibilidades. Mas,
se considerarmos o0 acesso a bens especificos, a marcas exclusivas, a
qualidade do tecido, as texturas diferenciadas e o acesso a novidade
proveniente de inovagdes tecnoldgicas, diriamos que nao, ele ndo chega nem
perto de ser uma moda democratica. De acordo com o dicionario, o termo
democracia significa: “1. governo do povo; soberania popular — 2. doutrina ou
regime politico baseado nos principios da soberania popular e da distribuicao
equitativa do poder.”®. Como considerar democratico um uso diferenciado,
apesar de algumas semelhangas que beiram imitacdo de segunda categoria?

O jeans permanece porque além do basico ele é diferente. Ele serve
pra qualquer situacdo. Muda, tem brilho, estica e pode ir pro dia e pra noite. E
assim algo que se encaixa no que a sociedade quer para vestir e no que a

industria da moda quer para vender. Por isso é simbolo social, da moda e da

modernidade.

46 Conf. Dicionério MiniAurélio, 4* Ed.
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Anexo | — Questionario aplicado na amostra de individuos que nasceram na
década de 50 a década de 80

PONTIFiCIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE SAO PAULO
Programa de Estudos P6s-Graduados
em Comunicagao e Semiodtica

Questionario referente a pesquisa “Moda democratica”

Data de nascimento: ___ /  / Sexo: Fem.[ ] Masc.[ ]

Escolaridade: [ J1°grau[ ]2°grau[ ] Superior [ ] Pdés-graduacao

Profissao:

1. Como era o jeans na sua época, quando vocé tinha cerca de 18 anos?

2. Como era considerada sua faixa de renda nessa época?
[ ] Baixa [ 1Média [ ]1Alta

3. O jeans tinha uma marca no seu tempo? [ ] Sim[ ] N&ao

4. Qual marca era a mais conhecida da época?

5. A marca que vocé usava era a sua preferida? Se n&o, qual a que vocé almejava
usar?

6.Como vocé se sentia usando essa marca?

7. Atualmente, qual o seu habito em relacao a calca jeans?

a) Utiliza diariamente.

b) Utiliza esporadicamente

c¢) Utiliza apenas em ocasides "sport"

d) Utiliza sempre que sai de casa, seja dia ou noite
e) Nao veste calga jeans

8. Quais os motivos que orientaram sua resposta a questao anterior?

9. Hoje, em qual faixa de renda vocé se encontra?
[ ]Baixa [ [Média [ ] Alta

10. Qual o maior valor que vocé disponibilizaria pra adquirir uma calga jeans, hoje?

[ Menos de R$ 100,00 [ ]Até R$ 150,00 [ JAté R$ 300,00 [ ] Acima de R$ 500,00
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Anexo | — Questionario aplicado na amostra de individuos que nasceram na
década de 90

PONTIFiCIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE SAO PAULO
Programa de Estudos P6s-Graduados
em Comunicacgao e Semiodtica

Questionario referente a pesquisa “Moda democratica”

Data de nascimento: ___ / _ / Sexo: Fem.[ ] Masc.[ ]

Escolaridade: [ J1°grau[ ]2°grau[ ] Superior [ ] Pdés-graduacao

1. Como vocé caracteriza o jeans de hoje?

2. Como é considerada sua faixa de renda da sua familia?
[ ] Baixa [ 1Média [ 1 Alta

3. Existe alguma marca de jeans que é mais conhecida para vocé? [ ]Sim|[ ] Nao

4. Qual marca?

5. Que marca vocé usa? E sua preferida? Se ndo, qual a que vocé deseja usar?

6.Como vocé se sente usando essa marca?

7. Atualmente, qual o seu habito em relacao a calca jeans?

a) Utiliza diariamente.

b) Utiliza esporadicamente

c¢) Utiliza apenas em ocasides "sport"

d) Utiliza sempre que sai de casa, seja dia ou noite
e) Nao veste calga jeans

8. Quais os motivos que orientaram sua resposta a questao anterior?

9. Qual o maior valor que vocé disponibilizaria pra adquirir uma calga jeans, hoje?

[ Menos de R$ 100,00 [ ]Até R$ 150,00 [ JAté R$ 300,00 [ ] Acima de R$ 500,00
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Anexo Il - Graficos resultantes da pesquisa de campo realizada por meio

de questionario

Individuos nascidos na década de 50

Faixa etaria atual: entre 49 e 58 anos
Sexos nivelados: 50% feminino — 50% masculino

Sexo

50% 50% @ Masculino
° ° m Feminino
(Gréfico 1)
Escolaridade geral
@ Superior
50% m Pés-graduagéo
02° grau

(Gréfico 2)
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Escolaridade - Sexo masculino Escolaridade - Sexo feminino

0%

@ Pés-graduagao @ Pés-graduagdo

| Superior @ Superior
0 2° grau 02° grau
33%
(Grafico 3) (Grafico 4)
Faixa de renda décadas 60/70
0%
mAlta
| Média
0O Baixa
67%
(Grafico 5)
Faixa de renda Décadas 60/ 70 - Sexo Faixa de renda Décadas 60/ 70 - Sexo
Masculino Feminino
0%
0% 0%
@ Alta @ Alta
B Média | Média
0O Baixa O Baixa
100%
(Grafico 6) (Grafico 7)
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Faixa de renda atual

0%
0%

mAlta
| Média
0O Baixa
100%
(Grafico 8)
Faixa de renda atual - Sexo Masculino Faixa de renda atual - Sexo Feminino

oD Alta @ Alta

m Média | Média

O Baixa O Baixa
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33%

Habito atual em relagao ao jeans
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Justificativa habito atual - Sexo Masculino Justificativa habito atual - Sexo Feminino
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Individuos nascidos na década de 60

Faixa etaria atual: entre 39 e 48 anos

Sexos nivelados: 50% feminino — 50% masculino
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(Grafico 27)

[152]
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Habito atual em relagao ao jeans - Geral
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Individuos nascidos na década de 70

Faixa etaria atual: entre 29 e 38 anos

Sexos nivelados: 50% feminino — 50% masculino
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Faixa de renda Décadas 80/90 - Geral
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Caracteristicas Jeans Décadas 80/ 90 - Geral* @ Corte Reto
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Justificativa relativa ao habito do uso de jeans - Geral
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Maior valor disponibilizado para adquirir jeans - Sexo
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Individuos nascidos na década de 80

Faixa etaria atual: entre 19 e 28 anos
Sexos nivelados: 50% feminino — 50% masculino
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Escolaridade - Sexo Masculino

0%
0%

@ Pés-graduagéo
@ Superior
0 2° grau

0 1° grau

Escolaridade - Sexo Feminino

0%
0%

| Superior
0 2° grau
0 1° grau

@ Pés-graduagédo

(Grafico 78)

(Gréfico 79)

Faixa de renda Década 90 / Anos 2000 - Geral

0%

mAlta
m Média
0O Baixa

(Gréfico 80)

Faixa de renda Década 90 / Anos 2000 - Sexo Masculino

0%

Faixa de renda Década 90 / Anos 2000 - Sexo Feminino

0%
0%

D Alta
m Média
O Baixa

OAlta
m Média
O Baixa

100%

(Gréfico 81)

(Gréfico 82)

[165]




Faixa de renda atual - Geral
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Individuos nascidos na década de 90

Faixa etaria atual: entre 10 e 18 anos
Sexos nivelados: 50% feminino — 50% masculino
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Caracteristicas Jeans Ano 2000 - Geral*
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Caracteristicas Jeans Ano 2000 - Sexo Feminino*
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Habito atual em relagdo ao jeans - Sexo Masculino
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Maior valor disponibilizado para adquirir jeans - Geral
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